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Nada ¢ impossivel de mudar

Desconfiai do mais trivial, na aparéncia singelo.

E examinai, sobretudo, o que parece habitual.

Suplicamos expressamente: ndo aceiteis o que ¢ de habito como coisa natural, pois
em tempo de desordem sangrenta, de confusdo organizada, de arbitrariedade
consciente, de humanidade desumanizada, nada deve parecer natural, nada deve
parecer impossivel de mudar. (Bertolt Brecht)



RESUMO

Este estudo de caso analisou, com base na Teoria da Relevancia, a influéncia de uma
intervengdo didatica sobre os estimulos ostensivos do filme publicitario Bar da Boa 1 —
“Introdugao” em textos escritos, que foram elaborados em sala de aula por alunos do nono
ano do Ensino Fundamental da Escola Municipal Arthur Engracio da Silva, de Manaus, AM,
em novembro de 2010. Para tanto, essa pesquisa compreendeu trés etapas: a) primeira
produgdo textual dos alunos, elaborada, exclusivamente, a partir da audiéncia do filme
publicitario, pré-teste; b) intervencdao didatica sobre os estimulos ostensivos do filme e
mensagens a ele associadas; e, c) segunda produgdo textual dos alunos, pos-teste. Os
resultados obtidos evidenciaram que, em virtude da intervengdo didatica, os alunos
exploraram e aprofundaram, nos enunciados da segunda producdo textual, estimulos
ostensivos do filme publicitario que ndo foram considerados na primeira producao textual
deles. Com base no instrumento de andlise de dados e na metodologia adotada por Rauen
(2010), observamos que os enunciados da segunda produ¢do textual evidenciaram marcas de
ampliacdo do ambiente cognitivo dos alunos em virtude da analise dos estimulos ostensivos
do filme publicitario, passando da descricdo predominantemente presente nos primeiros
textos, a exploracdo de argumentos considerados pela intervencdo didatica, bem como marcas
da influéncia dos ambientes cognitivos ativados nas fases anteriores e de informagdes inéditas

ndo exploradas nas duas fases anteriores.

Palavras-chave: Teoria da Relevancia. Intervengao Didatica. Producao Textual.



ABSTRACT

Based on Relevance Theory, this case study analyzed the influence of a didactic intervention
on ostensive stimuli of the advertising film Bar da Boa 1 - "Introdugdo", in post-test
compositions written in classroom by ninth grade students of Arthur Engracio da Silva School
of Manaus, Amazonas, in November 2010. This research was consisted of three stages: first
of all, students composed their texts, after watching the advertising film; secondly, there was a
didactic intervention about ostensive stimuli of the film and their associated messages; and
finally, the students composed another text. Results showed that, due to the didactic
intervention, students explored and deepened in the post-test compositions utterances of the
ostensive stimuli of the film that were not considered in the pre-test composition. Based on
the instrument of data analysis, and on Rauen (2010) methodology, we verified that the
utterances of the second compositions demonstrated some marks of students’ higher
comprehension about the ostensive elements of the film, going from a simple syncretic
description present in the first compositions, to the developed arguments influenced by the
didactic intervention in the second compositions. In addition, the post-test compositions
showed some influence of previously stimulated cognitive environments as well as the

occurrence of new information.

Keywords: Relevance Theory. Didactic Intervention. Textual Compositions.
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1 INTRODUCAO

O trabalho com a linguagem, em especial o que concerne ao ensino da lingua
materna, deve estar a servigo da formacao de sujeitos criticos, pois € por meio da linguagem
que os sujeitos se comunicam, tém acesso a informagdo, expressam ¢ defendem pontos de
vista, partilham ou constroem visdes de mundo, produzem conhecimento e agem sobre o
mundo.

Em relacdo ao ensino de Lingua Portuguesa, os Parametros Curriculares
Nacionais para o terceiro e quarto ciclo do Ensino Fundamental preconizam que o professor
deve, por meio de sua atuagdo, promover “um fazer reflexivo, em que nao apenas se opera
concretamente com a linguagem, mas também se busca construir um saber sobre a lingua e a
linguagem e sobre os modos como as opinides, valores e saberes sao veiculados nos discursos
orais e escritos” (Parametros Curriculares Nacionais, 1998, p. 47).

Nesse ponto, ¢ importante destacar que o professor precisa trabalhar a andlise e
reflex@o dos estimulos ostensivos presentes nos mais diversos textos escolhidos por ele para
realizar sua atividade em sala de aula. E preciso também que na escolha dos temas, ele
considere o mundo em que seu aluno esta inserido, pois ¢ importante que o aluno perceba,
analise e critique a realidade e, dessa forma, possa melhora-la, tornando-se um sujeito ativo na
sua leitura de mundo.

Todo trabalho realizado pelo professor deve ter em vista a formagdo de um ser
que sente, pensa e age na vida social, pois “a situacdo formal da fala/escrita na sala de aula
deve servir para o exercicio da fala/escrita na vida social. Caso contrario ndo ha razao para as
aulas de Lingua Portuguesa” (Parametros Curriculares Nacionais, 2002, p. 143).

Por meio do discurso publicitdrio veiculado na midia, nossos alunos recebem
constantes estimulos em relagdo aquilo que devem consumir, como devem se vestir, que
corpo devem ter, quais comportamentos devem adotar, entre tantos outros exemplos. Desse
modo, ¢ importante que o professor realize atividades que possibilitem aos alunos pensarem
sobre a mensagem que esta implicada naquilo que estd sendo mostrado e/ou dito por meio da
midia. Isso pode favorecer a andlise critica dos conteudos das mensagens e a identificagdo dos
valores e conotacdes que veiculam.

A presenca dos meios de comunicagdo de massa no dia a dia das pessoas coloca,
para a sociedade em geral e para a escola em particular, a tarefa de educar criangas e jovens

para a recepgdo critica desses meios. Para o desenvolvimento de uma acdo educativa mais
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efetiva, € preciso ultrapassar alguns estereotipos veiculados pelos meios de comunicagao de
massa e, em especial, pela televisao.

Acreditamos que cabe ao professor intervir socialmente no intuito de contribuir
com mudangas efetivas no entorno de seus alunos, criando atividades que possibilitem aos
alunos pensarem sobre as mensagens que recebem por diferentes meios e nas mais diversas
situagoes. Foi pensando nesse trabalho politico, contextualizado e reflexivo, que surgiu a
inten¢do de utilizarmos em nossa pesquisa, antes e depois de uma intervencao didatica, o
filme publicitdrio Bar da Boa 1 — “Introdu¢do”, produzida pela agéncia de publicidade
AlmapBBDO e veiculada na midia brasileira no ano de 2006.

O filme publicitario de cerveja pode ser um bom mote porque ele veicula varios
valores em relagdo ao consumo do alcool e aquilo que a ele pode estar relacionado. Entre
outros aspectos, ¢ possivel destacar: a correlagdo entre o consumo da bebida alcodlica e a
inser¢ao do individuo em um grupo social; a associagao entre o consumo do alcool e a alegria,
o prazer; o desejo de pessoas de género masculino ao ver uma mulher com trajes sensuais no
filme — o que pode reafirmar o esteredtipo da mulher, tal como a cerveja, consumivel; o
desejo, por pessoas do género feminino, de identificagdo com o corpo das modelos do filme
publicitario, etc.

Conforme os Parametros Curriculares Nacionais (1998), a midia pode ser uma
grande aliada no processo educacional, uma vez que, planejando ag¢des que a utilizem, o
professor pode propor trabalhos de reflexdo sobre os programas que ela veicula, incentivando
um olhar critico sobre esses programas. A televisdo, e em seu bojo a publicidade, assume um
papel especifico e preponderante nos processos de producdo de sentido e representagao na
constru¢do de identidades na contemporaneidade. Segundo Neves (2009, p. 6-7), “a
publicidade de TV produz significativos efeitos na reprodugdo cotidiana de modelos
identitarios”.

O trabalho de reflexdo que propusemos em nossa pesquisa foi composto por trés
etapas. Em primeiro lugar, propusemos uma primeira producdo textual aos alunos do nono
ano, com base, exclusivamente, na audiéncia do filme publicitirio Bar da Boa 1 -
“Introducdo”. Em seguida, elaboramos uma intervengdo didatica, enfatizando os estimulos
ostensivos, por hipotese, pretendidos pela agéncia publicitaria e veiculados nesse filme, bem
como suposi¢des que se associam ao filme publicitario. Por fim, propusemos uma segunda
produgdo textual aos alunos, com base em uma nova audiéncia, mediada pela interagdo

didatica em que os multiplos aspectos do filme foram abordados.



17

A intervengdo didatica constituiu-se numa acao deliberada que visou possibilitar
aos alunos o contato critico e reflexivo com o meio de comunicac¢ao de massa e, em especial,
com a mensagem publicitiria, possibilitando o desvelamento dos implicitos da pratica de
linguagem publicitaria, inclusive sobre aspectos ndo percebidos inicialmente pelo grupo como
intengoes, valores e preconceitos que o filme publicitario veicula.

Com base nesse desenho, questionamos nessa pesquisa: que efeitos cognitivos
podem ser depreendidos da intervengdo didatica sobre os estimulos ostensivos do filme
publicitario Bar da Boa 1 — “Introdu¢ao” com vistas ao aperfeicoamento da sustentacdo dos
argumentos centrais na segunda producdo textual dos alunos do nono ano do Ensino
Fundamental da Escola Municipal Arthur Engracio da Silva, na cidade de Manaus?

Para responder a questdo de nossa pesquisa, utilizamos o aparato descritivo e
explanatorio da Teoria da Relevancia. Essa teoria, de cunho pragmaético-cognitivo, visa a
descrever e a explicar a comunicagdo ostensivo-inferencial humana. De acordo com Sperber e
Wilson (2001), a Teoria da Relevancia esta fundamentada em dois principios gerais: o
principio cognitivo, segundo o qual a mente humana ¢ dirigida para a maximizacdo da
relevancia e o principio comunicativo, segundo o qual os enunciados geram expectativas
precisas de relevancia.

Relevancia ¢ definida como uma fungdo entre efeitos cognitivos, a serem
maximizados, e esfor¢os de processamento, a serem minimizados. Sperber e Wilson (2001)
conceituam relevancia como uma propriedade dos inputs que sdo direcionados aos processos
cognitivos (tais como enunciados, pensamentos, memorias, percepg¢des sensoriais, entre
outros). Na medida em que um individuo processa um input num contexto de suposi¢des
cognitivas que se encontram a ele disponiveis, esse input pode gerar algum efeito cognitivo,
modificando ou reorganizando essas suposigdes.

Por ostensdo define-se um estimulo deliberado que ¢ utilizado pelo comunicador
para atrair a atencao do ouvinte/leitor. De acordo com o principio comunicativo de relevancia,
um falante/escritor, ao se dirigir a um ouvinte/leitor, gera uma expectativa de relevancia
otima. A relevancia 6tima de um estimulo ostensivo ocorre quando ele é suficientemente
relevante para merecer ser processado e quando ele ¢ o estimulo mais relevante que o
falante/escritor pretendeu e/ou foi capaz de produzir.

Se, da parte do comunicador, o comportamento adequado ¢ a proposi¢do de
estimulos ostensivos, cabe a audiéncia um comportamento ativamente inferencial. No caso, o
ouvinte/leitor visa obter uma interpretagdo que satisfaca sua expectativa de relevancia 6tima.

Para tanto, ele precisa enriquecer esses estimulos ostensivos linguisticamente codificados,
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através de processos inferenciais pragmaticos, de modo a obter um significado explicito e, em
boa parte das vezes, a obter um significado implicito com base nesse significado explicito.
Segundo o que prevé o processo tedrico da compreensdo com base na relevancia, o
ouvinte/leitor sempre seguird uma rota de esfor¢o minimo e terminard o processo quando a
interpretacao obtida se conforma com sua expectativa de relevancia.

Para descrever os processos de interpretagdo, utilizamos os trés niveis
representacionais propostos por Sperber e Wilson (2001): o nivel da forma légica, que ¢
dependente da decodificagdo; o nivel da explicatura, que ¢ o enriquecimento da forma logica
por meio de processos pragmaticos de complementacdo; e o nivel da implicatura, que ¢ a
elaboragdo de suposi¢cdes derivadas da combinacdo das informacdes explicadas com o
conhecimento enciclopédico do ouvinte/leitor. Por hipdtese, defendemos que esse aporte
teorico-metodologico ¢ adequado para a andlise a que nos propomos nesse estudo de caso.

Assim, o objetivo de nossa pesquisa €, portanto, analisar, com base na Teoria da
Relevancia, a influéncia da intervengdo didatica sobre os estimulos ostensivos do filme
publicitario Bar da Boa 1 — “Introdu¢@o”, em textos escritos em pos-teste, elaborados em sala
de aula por alunos do nono ano do Ensino Fundamental da Escola Municipal Arthur Engracio
da Silva, de Manaus, AM, em novembro de 2010.

Os sujeitos escolhidos para a realizagdo da pesquisa foram os alunos do nono ano
do Ensino Fundamental, turma A, da Escola Municipal Arthur Engracio da Silva, localizada
no bairro Nova Floresta, na zona leste do Municipio de Manaus, no Amazonas. A escolha
desse grupo de estudantes, amazonenses entre 14 e 16 anos, decorre do nosso compromisso
com a educagdo amazonense e da nossa preocupagdo com a adolescéncia como etapa crucial

da formacao de cidadaos. Conforme os Parametros Curriculares Nacionais,

pensar sobre o ensino de Lingua Portuguesa nos ultimos anos do Ensino
Fundamental requer a compreensdo da adolescéncia como o periodo da vida
explicitamente marcado por transformagdes que ocorrem em varias dimensdes:
sociocultural, afetivo-emocional, cognitiva e corporal. Requer esfor¢o de articulagdo
dos aspectos envolvidos nesse processo, considerando as caracteristicas do objeto de
conhecimento em questdo — as praticas sociais da linguagem —, em situagdes
didaticas que possam contribuir para a formagdo do sujeito (1998, p. 45).

O procedimento de analise dos dados pode ser resumido da seguinte forma.
Primeiramente, utilizamos as ferramentas analiticas da Teoria da Relevancia para analisarmos
os estimulos ostensivos do filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introdugdo”. Com base nessa
analise, planejamos a nossa intervencao didatica e analisamos os dois textos produzidos pelos

alunos: o primeiro texto, que antecedeu a intervengao, e o segundo que a sucedeu.
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Em sintese, por meio das primeiras e das segundas atividades de produgao textual,
verificamos o processo cognitivo envolvido na interpretagdo dos estimulos ostensivos do
filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introducdo” antes e depois da intervencao didatica. Em
outras palavras, com base na Teoria da Relevancia, pudemos analisar os efeitos cognitivos
gerados a partir de nossa intervengdo, que foram derivados de um processo de
contextualizagdo, baseado na juncdo da informacao nova {P} com a informacao antiga {C},
ou melhor, da contextualiza¢do de {P} em {C}.

A nogao de um efeito cognitivo preconizado pela Teoria da Relevancia sugere que
a modificagdo e o aperfeicoamento de um contexto produzam algum efeito sobre esse
contexto. Na pesquisa que realizamos, o tipo de modificacao que foi objeto de nosso interesse
foi o género de efeito que resultou das sucessivas interacdes entre informagdes novas e
antigas. Do ponto de vista do ensino e aprendizagem, verificamos que as questdes propostas
na intervengdo didatica foram relevantes o suficiente para contradizerem, reafirmarem e/ou
combinarem com as suposicdes contextuais dos alunos sobre as mensagens manifestas no
filme publicitério.

De acordo com os Pardmetros Curriculares para o Ensino Fundamental

uma rica interacao dialogal na sala de aula, dos alunos entre si e entre o professor e
os alunos, ¢ uma excelente estratégia de constru¢ao do conhecimento, pois permite a
troca de informagdes, o confronto de opinides, a negociagio dos sentidos e a
avaliagdo dos processos pedagdgicos em que estdo envolvidos (1998, p. 24).

A ideia realizar uma interven¢ao didatica sobre os estimulos ostensivos de um
filme publicitario, na forma de perguntas indiretas (perguntas-QU), decorre de nossa
convic¢do de que a construcdo do conhecimento ocorre ndo pela simples transmissdo de
ideias, mas por meio da relacdo ativa sujeito-objeto-realidade.

Com base nesse contexto, esta dissertacdo foi estruturada do seguinte modo. No
segundo capitulo, apresentam-se os fundamentos da Teoria da Relevancia, desde a questao da
decodificagdo até as implicacdes desta teoria na comunicagdo verbal. No terceiro capitulo, ao
situar o discurso da publicidade em nossa pesquisa, algumas nog¢des sobre publicidade, midia
televisiva e a influéncia sobre os jovens serdo trabalhadas. No quarto capitulo, discute-se a
metodologia de andlise utilizada na pesquisa. No quinto capitulo, analisa-se o filme
publicitario. No sexto capitulo, apresenta-se a analise das produgdes textuais e da intervencao

didatica. Por fim, no sétimo capitulo, apresentam-se as consideragdes finais.
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2 PRAGMATICA E TEORIA DA RELEVANCIA

Dan Sperber e Deirdre Wilson (2001, p. 27) afirmam que todas as teorias da
comunicagdo, desde Aristoteles até a semiotica moderna, baseavam- se em um unico modelo
de comunicagdo, o modelo semiotico. O modelo semiodtico defende a ideia de que a
comunica¢do ¢ alcangada através da codificagdo e decodificagdo de mensagens. Paul Grice
rompe com essa tradi¢do, propondo um modelo baseado em inferéncias. O modelo inferencial
sugere que a comunicacdo ¢ alcancada por meio da producdo e da interpretacdo das
evidéncias. Com base nesses dois modelos, Sperber e Wilson propdem a Teoria da
Relevancia, segundo a qual, embora a comunicacdo se fundamente em inferéncias, essas
inferéncias ndo prescindem de processos de codificacdo e de decodificagdo quando se trata de
estimulos ostensivos verbais. Este capitulo pretende dar conta da apresentagdo dessa

abordagem, demonstrando as teorias que lhe dao suporte, seus elementos essenciais e algumas

aplicacdes da teoria no campo da comunicagdo verbal.

2.1 OMODELO E A ABORDAGEM SEMIOTICA DA COMUNICACAO

Sperber e Wilson (2001, p. 29) afirmam que o modelo semidtico considera um
codigo como um sistema que liga uma mensagem e o sinal que a representa, dotando os dois
mecanismos de processamento de informagdes do poder de comunicar. Segundo essa
abordagem, uma mensagem pode ser definida como uma representagdo que se encontra dentro
dos mecanismos de comunicagdo. Um sinal é uma modificagdo do ambiente externo e essa
modificacdo pode ser produzida por um dos mecanismos e reconhecida pelo outro. Um
codigo pode ser pensado como um sistema de simbolos e de regras geradoras. De acordo com
o modelo de cdédigo, ha a codificagdo da mensagem num sinal e a decodificagdo deste sinal
pelo ouvinte/leitor. Um ruido ou outra barreira ao longo do canal pode comprometer o sinal.
No entanto, desde que os mecanismos estejam em ordem e desde que os cédigos utilizados
por emissor e ouvinte/leitor sejam idénticos, a comunicacao bem sucedida estara garantida.

O modelo semidtico da comunicagdo ¢ uma hipdtese que tenta explicar como

ocorre o processo da comunicacdo. O que faz do modelo semidtico apreciavel ¢ o fato de ele
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ser explicativo: os enunciados sdo bem sucedidos na comunicacdo dos pensamentos € a
hipotese de que eles codificam os pensamentos poderia explicar como ocorre esse processo. O
que deprecia esse modelo ¢ o fato de ele ser descritivamente inadequado, pois na
compreensdo humana ha algo mais que decodificagdo de um sinal linguistico.

A abordagem semidtica, ou ainda, o ponto de vista semiologico, aplicado a
comunicag¢do, configura-se como uma generalizagdo do modelo semidtico da comunicagao
verbal a todas as formas de comunicacdo. De acordo com o que preconiza o modelo
semidtico, a existéncia de um codigo subjacente ¢ a Unica explicagdo possivel de como se
consegue a comunicagdo. Uma lingua é realmente um codigo que liga representagdes
fonéticas as representacdes semanticas das frases. No entanto, existe uma lacuna entre as
representacoes semanticas das frases e os pensamentos realmente comunicados pelos

enunciados. A Teoria da Relevancia preconiza que tal lacuna ndo é preenchida por meio de

mais alguma codificag@o, mas sim, por meio da inferéncia.

2.1.1 Processos semioticos e inferenciais na compreenséo verbal

A gramatica ndo esclarece como o ouvinte/leitor, utilizando uma informagao nao
linguistica, determina, em uma ocasido qualquer, qual ¢ de fato a hora, o local do enunciado,
quem ¢ o falante/escritor, que € que o falante/escritor tem em mente, entre outros fatores, e,
portanto, ndo evidencia qual o pensamento que € realmente expresso. Em todos esses aspectos
da interpretagcdo, hd uma interacdo entre a estrutura linguistica e a informag¢do ndo linguistica.
Apenas a estrutura linguistica ¢ abordada pela gramatica.

No que se refere a interpretagdo das frases, a gramatica apenas pode fornecer uma
ajuda para a determinagdo das possibilidades de interpretacao disponiveis. J& uma teoria que
se encontre devidamente adequada a maneira como ocorre a interpretacdo dos enunciados
busca conhecer como o ouvinte/leitor, no meio das inlimeras possibilidades que lhe sdo
apresentadas, realiza a sua escolha.

Para Sperber ¢ Wilson (2001, p. 39), os enunciados sdo usados para revelarem a
atitude do falante/escritor, ou a sua relagdo com o pensamento expresso, ou seja, 0S
enunciados exprimem atitudes proposicionais, atuam como atos de fala, ou transmitem uma

forga ilocutoria.
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A estrutura linguistica de uma frase geralmente deixa certa lacuna de interpretacao
ao ouvinte/leitor e, ele, por sua vez, deve preenché-la baseando-se em informacdes nao
linguisticas. Além disso, um enunciado que transmite explicitamente um pensamento pode
transmitir implicitamente outros pensamentos, os quais ndo precisam se encontrar numa

espécie de correspondéncia semantica da frase proferida. Vejamos os enunciados (1) e (2):

(1) Vocé ja escovou o dente?
(2) Eu ainda ndo vou deitar.

O falante de (1) pergunta explicitamente se o ouvinte j4 escovou o dente, mas
pode estar sugerindo que o ouvinte deve escova-lo. A resposta de (2) ndo se configura como
uma resposta explicita a pergunta de (1), mas pode significar que a pessoa ainda ndo escovou
o dente e que so vai escovar quando for deitar.

A representagdo semantica pode ficar aquém de uma interpretacdo completa de
um enunciado dentro de um contexto. Para que se possa justificar o modelo semiotico da
comunicagdo, tem de se demonstrar que a interpretacdo dos enunciados dentro de um contexto
pode ser explicada pelo acréscimo de um nivel pragmatico de decodificacdo extra ao nivel
linguistico fornecido pela gramatica. A pragmadtica tem realizado trabalhos nesse sentido. Ela
tem sido vista como um mecanismo mental semelhante a um codigo subjacente a um nivel
distinto da capacidade linguistica. Existem regras de interpretagdo pragmatica, assim como
existem regras de interpretacdo semantica, e tais regras formam um sistema que se configura
como suplemento a uma gramatica conforme ¢ tradicionalmente entendida.

Os processos inferenciais € 0s processos semiodticos apresentam bastantes
diferengas na forma como descrevem a comunica¢ao verbal. Um processo inferencial comega
a partir de um conjunto de premissas e resulta num conjunto de conclusdes que se seguem
logicamente das premissas ou que sdo, pelo menos, legitimadas por elas. Segundo Grice
(1975), os locutores estabelecem para si proprios certos padroes de veracidade, de valor
informativo, de inteligibilidade, entre outros padrdes, e a suposi¢do de que s6 tentam
comunicar a informacdo que vai ao encontro desses padrdes estabelecidos. J4 o processo
semiotico comega a partir de um sinal e resulta na recupera¢do de uma mensagem que se
encontra associada ao sinal por meio de um codigo subjacente.

Sperber ¢ Wilson (2001, p. 43) afirmam que os pragmaticistas modernos,
inspirados por Grice, tém buscado: uma descricdo acerca dos padrdes implicitos da
comunicagdo verbal o mais explicitamente possivel e, também, demonstrar como sao

utilizados esses padrdes na compreensao.
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2.1.2 A hipotese do conhecimento mutuo

O contexto ¢ um conjunto de premissas utilizado na interpretacdo de um
enunciado. Conforme Sperber e Wilson (2001, p. 46), o contexto ¢ “uma construgdo
psicologica formada por um subconjunto das suposi¢cdes que o ouvinte tem do mundo”. O que
pode ser incluido como fazendo parte do contexto sdo as informagdes que se referem ao
ambiente fisico imediato, as informagdes que se referem aos enunciados imediatamente
anteriores, como também as expectativas do futuro, as crencas religiosas, as suposi¢cdes
culturais, as hipdteses cientificas, as opinides sobre o estado mental do falante/escritor, além
de outros fatores.

Os seres humanos sao impelidos pelas capacidades cognitivas no que se refere ao
desenvolvimento das suas representagdes do mundo e os integrantes do mesmo grupo cultural
partilham entre si um conjunto de experiéncias, de ensinamentos e de pontos de vista, o que
ndo significa que todos sejam iguais. Para além da estrutura comum, cada individuo ¢
altamente idiossincratico. As gramaticas neutralizam as diferencas que existem entre as
experiéncias dessemelhantes, a cogni¢do e a memoria sobrepdem diferengas, mesmo nas
experiéncias comuns.

Um falante/escritor que tem a intengdo de que o ouvinte/leitor interprete seu
enunciado de um modo especial precisa ter também a expectativa de o ouvinte/leitor ser capaz
de perceber o contexto que lhe permita recuperar essa interpreta¢do. Se o contexto visualizado
pelo ouvinte/leitor for diferente daquele utilizado pelo falante/escritor, possivelmente,
resultara desse fato um equivoco.

De acordo com o modelo semiodtico, o conhecimento muatuo € uma necessidade
para que possa ocorrer a comunicacdo. A ideia € a seguinte: para que o ouvinte/leitor tenha a
certeza de que estd fazendo a recuperacdo correta da interpretacdo pretendida pelo
falante/escritor, cada pormenor da informacdo contextual utilizado na interpretacdo do
enunciado precisa ser conhecido pelo falante/escritor e pelo ouvinte/leitor, além de ser
mutuamente conhecido.

Segundo Sperber e Wilson (2001, p. 52-53), a teoria semidtica deve estar errada e
eles buscam alternativas possiveis para explicar como ocorre o processo da comunicagdo. Os

autores pensam que
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pela propria defini¢do de conhecimento mutuo, as pessoas que partilham entre si um
conhecimento mutuo sabem que o tém. Se uma pessoa ndo sabe que tem um
conhecimento mutuo ¢ porque ndo o tem. O conhecimento mutuo precisa ser tido
como certo, ou entdo ndo existe; e como nunca pode ser sentido como certo, nunca
pode existir.

Podemos compreender que, para Sperber ¢ Wilson, a hipotese do conhecimento
mutuo ndo se sustenta, uma vez que nao hd como duas pessoas terem consciéncia plena se

possuem um mesmo conhecimento acerca de algo.

2.1.3 A abordagem de Grice sobre a comunicacdo humana

Segundo Grice (1975), existem duas maneiras diferentes de transmitir
informacdes: o fornecimento de uma prova direta da informag¢do a ser transmitida e a
apresentacdo de uma evidéncia direta da inten¢do de alguém em transmiti-las. A segunda
maneira ¢ chamada por Sperber e Wilson (2001, p. 56) como comunicac¢ao inferencial. De
acordo com os autores, ¢ inferencial porque o ouvinte/leitor infere a intencdo da pessoa que
comunica a partir da evidéncia apresentada para esse fim.

A comunicacao ocorre quando o ouvinte/leitor infere o significado daquilo que o
falante/escritor quer dizer ao proferir/escrever um enunciado e ndo quando o ouvinte/leitor
reconhece o significado linguistico desse enunciado. O falante/escritor tem a intencdo de que
seu ouvinte/leitor reconheca a sua inten¢ao de informa-lo de algum estado de coisas ¢ o
ouvinte/leitor tenta reconhecer aquilo que o falante/escritor tencionou informar.

Para Sperber e Wilson (2001, p. 57), a ideia original de Grice acerca da
comunicagdo pode ser entendida como uma tentativa que busca reabilitar o ponto de vista da
comunicag¢do baseada no senso comum e de desenvolvé-lo em termos teoricamente aceitaveis.

Segundo o modelo semidtico, a comunicacao se realiza por meio da codificagdo e
da decodificacdo das mensagens. J4 o modelo inferencial sugere que a comunicagdo ¢
realizada pelo fato de o falante/escritor fornecer uma evidéncia das suas intengdes ao
ouvinte/leitor e o ouvinte/leitor, por sua vez, deve inferir essas intengdes a partir da evidéncia
fornecida.

Conforme Sperber e Wilson (2001, p. 59), a originalidade maior da analise de

Grice ndo se configurou em sugerir que faz parte da comunica¢do humana o reconhecimento
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de intenc¢des, mas a de sugerir que esse reconhecimento ¢ suficiente, ou seja, desde que haja
algum modo de reconhecer as intengdes do falante/escritor, entdo € possivel a comunicagao.
Dai se infere que o reconhecimento das intengdes ¢ um desempenho cognitivo humano
vulgar. Tal ideia sugere que as capacidades inferenciais que os seres humanos utilizam
comumente na atribui¢do uns aos outros de interagdes tornam a comunicagao possivel mesmo
sem a existéncia de um cédigo.

O modelo inferencial ¢ adequado para dar uma explicacdo de algumas formas de
comunicagdo. Mas também, ndo ha divida de que existe a utilizagdo de um co6digo na maioria
dos casos de comunicagdo. H4 processos de codificacdo e decodificacdo e ha processos
inferenciais. Os dois tipos de processo sdo diferentes. A proposta de Dan Sperber e Deirdre
Wilson ¢ a de que o conhecimento linguistico ndo contribui para o processo de compreensdo
por meio do fornecimento de premissas para as inferéncias. Os autores defendem a ideia de
que existem, pelo menos, dois modos diferentes de comunica¢do. O primeiro ¢ o modo de
codificacao-decodificagdo e o segundo ¢ o modo inferencial. Existe na comunicacao verbal
uma codificacdo e uma decodificac¢do linguistica, mas o significado linguistico de uma frase
proferida fica aquém da codificagdo daquilo que o falante/escritor quer dizer, ele apenas

oferece indicios que ajudam o ouvinte/leitor a inferir aquilo que foi transmitido.

2.1.4 Teoria da conversagdo em Grice

No livro intitulado Relevancia: comunicacdo e cognigdo, Sperber e Wilson (2001)
declaram que assumem um ponto de vista mais psicoldogico em relacdo a comunicagdo e que
defini-la ndo € uma preocupagdo primdria, uma vez que ndo existe necessariamente, na
comunicag¢do, um conjunto homogéneo de fendmenos empiricos. O objetivo dos autores ¢ o
de fazer a identificacdo dos mecanismos subjacentes, enraizados na psicologia humana, que
explicam como os seres se comunicam uns com os outros. Segundo eles, a base para uma
teoria que explique como ocorrem esses mecanismos foi sugerida por Grice (1975), nas
Licbes em homenagem a William James, em que o filosofo apresenta a ideia de que a
comunicagdo ¢ regida pelo que ele denominou de principio cooperativo e de maximas da

conversacao.
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Pode-se admitir que a ideia fundamental de Grice ¢ a de que ¢ aceitavel supor-se,
ja& que um determinado comportamento esteja identificado como comunicativo, que a pessoa
que comunica esta tentando cumprir certas normas gerais. Por meio do conhecimento dessas
normas gerais, da verificacdo do comportamento/a¢des da pessoa que comunica e do contexto
poder-se-4 inferir a inteng¢do informativa propria da pessoa que comunica.

Wilson (2005, licdo 2, p. 5) afirma que, para Grice, a comunica¢ao nao ¢ apenas
uma atividade racional e propositiva, mas também cooperativa. Dai, ele defender a tese de que
cada conversagdo tem um proposito € os participantes da conversagdo trabalham em conjunto
para atingirem tal proposito.

O pensamento de que a comunicacao € cooperativa ¢ conhecida como o Principio
Cooperativo (PC). Grice (1975) utiliza um aforismo para demonstrar em que consiste o

Principio Cooperativo:

Principio Cooperativo

Faga sua contribui¢do conversacional tal como ¢é requerida, no momento em que
ocorre, pelo proposito ou diregdo aceito da troca de fala em que vocé esta engajado.

Esse principio s6 ¢ possivel se forem obedecidas maximas conversacionais:

Maximas conversacionais

Quantidade
1. Faga sua contribui¢do tdo informativa quanto requerida.
2. Nao faga sua contribuicdo mais informativa do que ¢ requerido.

Qualidade
1. Néo diga o que vocé acredita ser falso.
2. Néo diga algo para o qual vocé ndo tem evidéncia adequada.

Relagdo
1. Seja relevante.

Modo

1. Evite a obscuridade de expressao.
2. Evite a ambiguidade.

3. Seja breve.

4. Seja ordenado.

Grice (1975) defendia a ideia de que se um falante obedecesse ao Principio
Cooperativo, ele seria verdadeiro, informativo, relevante e claro. Contudo, ele ndo defendia a
ideia de que todas as conversacgdes reais sdo cooperativas ou que as maximas sao sempre

obedecidas. Pode haver falantes que desobedecem ao Principio Cooperativo, tacita ou
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abertamente, como também falantes que, acidental ou deliberadamente, violam uma méaxima.
A ideia de Grice (1975) ¢ que o fato de obedecer ao Principio Cooperativo e as maximas
aumenta as chances das pessoas de realizarem uma comunicagdo bem sucedida,
particularmente em nivel implicito, o que lhes permitira ir além do que ¢ estritamente falado.

O autor sugere que na interpretacdo de um enunciado, os ouvintes podem assumir
que o Principio Cooperativo e as maximas foram obedecidos pelo falante, e devem procurar
uma interpretacdo que satisfaca essa suposicdo. Para chegar a essa interpretacao, eles terdo de
assumir que o falante acredita no PC e nas maximas, e que ele tentou comunicar algo mais do
que foi estritamente falado. As implicaturas conversacionais (implicagdes pretendidas) sao
essa quantidade adicional de informagdo. Para Grice, ha uma relagdo essencial entre o PC e as
maximas, de um lado, e as implicaturas, de outro.

As maximas de Grice podem ajudar o ouvinte a escolher, dentre os sentidos
ambiguos de uma frase, aquele que foi pretendido pelo falante, o que ajudara este ouvinte a
perceber, dentre as implicacdes do conteudo explicito de um enunciado, as que sdo
transmitidas implicitamente.

Uma das principais contribuicdes desse estudioso para o campo da pragmatica foi
demonstrar, caso haja alguma violagdo aparente do principio cooperativo e das maximas,
como o ouvinte deve proceder as suposi¢des adicionais indispensaveis para se desfazer de tal
violagdo. Grice chama as suposigdes ¢ as conclusdes adicionais de implicaturas, que tém o
papel de preservarem a aplica¢ao do principio cooperativo e das méximas.

As implicaturas podem ser de trés tipos: implicaturas conversacionais
particularizadas, implicaturas conversacionais generalizadas e implicaturas convencionais.
Quanto ao primeiro tipo de implicatura, ele diz respeito ao fato de que um mesmo enunciado
poder ser interpretado de maneiras diferentes quando variam as situagdes comunicativas nas
quais ele ¢ utilizado. Ja o segundo tipo de implicatura diz respeito ao fato de a compreensao
do enunciado depender, em alguma medida, de pistas linguisticas. E o terceiro tipo de
implicatura diz respeito ao fato de que a interpretacdo adequada do enunciado depende do
significado linguistico das palavras que o constituem.

O modelo de Grice parece seguir estagios regulares, mas esses estagios, além de
apresentarem enganos, ndo sao explicados pelo filésofo e a Teoria da Relevancia busca dar

respostas as questdes que ficaram vagas ou incompletas em sua abordagem.
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2.1.5 Os ambientes cognitivos e a manifestacdo matua

Para Sperber e Wilson (2001), a ideia de que existe um conhecimento mutuo nao
passa de uma invencao filosofica e ndo se apoia na realidade. Segundo os autores, os seres
humanos partilham informacdes e também partilham informagdes sobre as informagdes que
partilham. Apesar de os individuos pertencerem a um mesmo universo fisico, as suas
percepcdes sdao diferentes devido aos seus ambientes fisicos mais reduzidos e as suas
capacidades cognitivas. Por mais que o ambiente fisico seja 0 mesmo, o ambiente cognitivo €
diferente, pois a maneira de perceber algo € propria de cada individuo.

No estudo da comunicagdo, Sperber ¢ Wilson se interessam pelas capacidades
cognitivas conceituais ¢ defendem a ideia de que os fatos manifestos sdo imprescindiveis para

a cogni¢do conceitual. Eles definem fato manifesto e cognicao conceitual da seguinte forma:

(1) Um fato é manifesto a um individuo em uma dada altura se, e apenas se, ele for
capaz nessa altura de representa-lo mentalmente e de aceitar a sua representagdo
como verdadeira ou provavelmente verdadeira (2001, p. 79).

(2) Um ambiente cognitivo de um individuo ¢ um conjunto de fatores que lhe sdo
manifestos (2001, p. 80).

Quanto ao enunciado (1), podemos entender que ser manifesto ¢ um fato que ¢
conhecido pelo individuo ou sobre o qual ele pode supor/pensar/inferir algo. Em relagdo ao
enunciado (2), podemos inferir que um ambiente cognitivo ¢ composto pelos fatos
relacionados ao ambiente fisico e as capacidades cognitivas do individuo.

Além de conceituarem ambiente cognitivo, Sperber e Wilson apresentam o
conceito de ambiente cognitivo mutuo. De acordo com os autores, o ambiente cognitivo
mutuo ocorre em qualquer ambiente partilhado em que estejam manifestas quais as pessoas

que o partilham. Ainda acrescentam os autores que

a comunicagdo exige um certo grau de coordenacdo entre o falante e o ouvinte na
escolha de um codigo e de um contexto. A nog¢do de conhecimento mutuo € utilizada
para explicar como se pode conseguir essa coordenacdo: dado um conhecimento
mutuo suficiente, a pessoa que comunica ¢ o receptor podem fazer escolhas
simétricas do codigo e do contexto (SPERBER e WILSON, 2001, p. 85).

Quando o ambiente partilhado por duas pessoas ¢ mutuo, isso quer dizer que elas

possuem evidéncias daquilo que lhes ¢ mutuamente manifesto. E certo que muitas evidéncias
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poderdo ndo ser conclusivas, uma vez que as fronteiras dos ambientes cognitivos ndo podem
ser determinadas com precisao.

Sperber e Wilson defendem a posi¢do de que quando uma pessoa comunica algo,
sua intengdo ¢ de alterar o ambiente cognitivo daquele a quem se dirige e, espera-se como
resultado, que os processos reais dos pensamentos do interlocutor sejam, de alguma maneira,
afetados. Para eles, a cognicdo humana ¢ orientada pela relevancia e o resultado dessa
orientacdo ¢ o de que uma pessoa conhecedora do ambiente cognitivo de outro individuo pode

inferir quais poderdo ser as suposicdes que serdo provavelmente desenvolvidas por ele.

2.1.6 A relevancia e a ostensao

Sperber e Wilson, em Relevancia: comunicagdo e cognicdo (2001), defendem a
ideia de que a relevancia ¢ uma propriedade responsavel por fazer valer a pena ao ser humano
processar as informagdes que lhe sdo transmitidas.

As pessoas possuem mecanismos eficientes que lhes permitem processar
informacodes. No processo de informagdes, a eficiéncia precisa ser definida em relagdo a uma
finalidade. A finalidade da cogni¢cao humana parece ser o melhoramento do conhecimento que
o individuo tem do mundo. Isso ocorre com o acréscimo de informagdes que ele adquire ao
longo de uma vida inteira. Quando o processamento de informagdes novas gera um efeito de
multiplicagdo de informagdes podemos chama-lo de relevante. Podemos concluir que, quanto
maior for o efeito da multiplicagdo de informacgdes, maior serd a relevancia. A finalidade
cognitiva especial de um individuo ¢ a maximizag¢do da relevancia da informagao processada.
E este ¢ um fator imprescindivel na interagdo humana.

Um comportamento qualquer que torne manifesta uma intencao de tornar alguma
coisa manifesta ¢ chamado por Sperber e Wilson de comportamento ostensivo, ou ainda,
ostensdo. A ostensdo deve apresentar alguma informacdo que merega ser processada, uma vez
que hé esfor¢o no processamento de informagdes, o individuo s6 decidira fazer esse esforgo
na espera de algum ganho. Ela pode ocorrer de diversas maneiras. Apontar um lugar a alguém
¢ um exemplo de ostensdo. Dai considerar que ndo interessa chamar a atengdo de alguém para
qualquer fato, a menos que esse fato seja merecedor de que se preste atengdo a ele. Ser

ostensivo significa que tem a intengdo de chamar a atencdo do individuo para um fendmeno
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qualquer. O fato de uma pessoa agir ostensivamente fornece a quem ela esta se dirigindo
evidéncias do pensamento dela. A tese principal dos autores ¢ a de que um ato de ostensao
traz consigo uma garantia de relevancia, ou seja, torna manifesta a inten¢do que se encontra

por tras da ostensao.

2.1.7 A comunicacdo inferencial ostensiva

A ostensdo possui dois niveis de informagdes possiveis de serem apreendidos. O
primeiro deles ¢ composto pelas informagdes para as quais se chamou a atencao; o segundo ¢
composto pela informacdo de que se chamou intencionalmente a atengdo para o nivel de
informagdes.

Ha vezes em que todas as evidéncias que sdo incluidas em um ato de ostensao
influenciam diretamente as inten¢des de quem o realizou. Nessas situagdes, s6 por meio da
descoberta das intengdes da pessoa que praticou o ato ostensivo € que o ouvinte/leitor pode
também, mesmo que indiretamente, descobrir a informagao basica que o locutor pretendeu
tornar manifesta. A relacdo entre a evidéncia produzida e a informacao bdasica transmitida ¢
arbitréria.

Sperber e Wilson (2001) pretendem mostrar o fato de ndo existirem duas classes
distintas e bem definidas, mas uma variedade de casos de ostensdo que vai desde o fato de
demonstrar algo a alguém, caso em que ¢ fornecida uma forte e direta evidéncia do nivel
basico da informacao, até casos em que apenas se diz algo a alguém, em que as evidéncias sdo
indiretas. Um individuo que decide se envolver em qualquer tipo de comportamento ostensivo
atrai alguma atengdo sobre si e torna intencionalmente manifestas algumas suposigdes sobre
si, por exemplo, de que ele tem consciéncia das informagdes basicas existentes e de que ele
estéa tentando ser relevante.

A comunicacdo inferencial e a ostensdo fazem parte do mesmo processo, no
entanto, sdo percebidas por agentes diferentes. A comunicagdo inferencial estd diretamente
relacionada ao ouvinte/leitor, j& a ostensdo faz parte da perspectiva do agente. A comunicagao
inferencial ostensiva ocorre pelo fato de alguém tornar manifesto a um ouvinte/leitor a

inten¢do de tornar manifesto um nivel basico de informagao.
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O fato de sabermos que as pessoas tém um sistema cognitivo que € orientado para
a relevancia faz com que nods nos antecipemos, em alguma medida, a predizer as inferéncias
realizadas pelas outras pessoas, e isso nos faz pensar acerca de uma série de questdes, tais
como: as pessoas frequentemente percebem luzes e sons no ambiente cognitivo; as pessoas
provavelmente recuperam suposi¢des de background e as utilizam no processamento de uma
nova informagao; as pessoas tiram conclusoes a partir do que lhes ¢ informado acidentalmente
ou intencionalmente. Por exemplo, se nés vemos alguém balancando a perna freneticamente
enquanto nos estamos falando, podemos concluir que a nossa fala estd deixando a pessoa
impaciente; se estamos em uma aula e vemos que alguém ndo estd copiando o assunto,
podemos pensar que essa pessoa ¢ inteligente demais e ndo precisa copiar, ou que ela nao
acha o assunto importante, ou que ela ndo tem papel e caneta para anotar. Anteciparmos, em
alguma medida, as inferéncias das outras pessoas, torna possivel manipularmos os estados
mentais delas. Por exemplo, os alunos podem fechar o caderno intencionalmente e colocé-los
na mochila com o propoésito de que o professor perceba que ja estd no horario da saida. Isso ¢
um caso de transmissao encoberta ou manipulagdo encoberta dos estados mentais dos outros.

O principio cognitivo da relevancia nos esclarece acerca de como podemos
manipular as pessoas a notarem aquilo que queremos que lhes seja relevante. Ao contrario da
manipulagdo encoberta, podemos fazer uma pessoa chegar a conclusao que queremos de
forma intencionalmente aberta. A comunicacdo intencional aberta pode ser chamada, nos
termos da Teoria da Relevancia, de comunicagdo ostensivo-inferencial e pode ser entendida
como aquela em que o locutor planeja e produz um estimulo ostensivo, que fornece indicios
com os quais ele deseja que o interlocutor chegue a conclusao pretendida por ele. Por
exemplo, um aluno pode dizer ao professor que ja sao 11h50min e que j& passou da hora do
término da aula. Um rapaz pode entregar uma carta a uma garota e afirmar que a ama e que
espera uma resposta dela.

Segundo Wilson (2005, licao 4, p. 3), a comunicacdo aberta cria expectativas de
relevancia ndo criadas por outros tipos de transmissdo de informagdo. O conceito-chave da
pragmatica guiada pela relevancia refor¢a essa ideia ao trabalhar com o fato de que um
enunciado s6 ¢ relevante para um individuo se alguém atraiu a ateng¢do dele. Geralmente,
quando vemos alguém que nao conhecemos falando algo para outra pessoa, ndo esperamos

que a informacao tenha alguma relevancia particular para nos.
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2.1.8 A intengdo informativa e comunicativa

A intencdo informativa ocorre quando a pessoa que comunica tem a intengao de
provocar alguma modificacdo no ambiente cognitivo do ouvinte/leitor. Essa modificagdo nao
¢ totalmente controlavel, mas os comunicadores podem ter algum controle sobre o ambiente
cognitivo do ouvinte/leitor.

Conforme a reformulagdo da no¢do de intengdo informativa proposta por Sperber
e Wilson (2001, p. 105), “a pessoa que comunica produz um estimulo com a inteng¢do
informativa: tornar manifesto ou mais manifesto um conjunto de suposigdes {I}”.

A intengdo ¢ abordada como sendo um estado psicologico e o conteudo da
intencdo deve estar mentalmente representado. Para que o conteudo da intengdo esteja
mentalmente representado, € preciso que a pessoa que comunica tenha em mente um conjunto
de suposicdes {I} que ela pretende tornar manifesto ou mais manifesto ao ouvinte/leitor.

Sperber ¢ Wilson (2001, p. 109) acreditam que comunicar por ostensdo ¢ gerar
certo estimulo com a finalidade de realizar uma inten¢ao informativa e, além disso, ¢ ter uma
inten¢do comunicativa, a qual consiste em “tornar mutuamente manifesto ao receptor e a
pessoa que comunica que a pessoa que comunica tem essa intencdo informativa”. A
comunicagdo ostensiva, além oferecer subsidios para a realizagdo de uma intengdo
informativa, denota que o simples fato de informar algo a alguém altera o seu ambiente
cognitivo. A comunicagdo, pois, altera o ambiente cognitivo daqueles que estdo imersos no
processo de comunicacao.

A pessoa que comunica pode tornar a sua inten¢do informativa mutuamente
manifesta e, ao fazer isso, ela torna mutuamente manifesto que autoriza o ouvinte/leitor a
reconhecer a sua inten¢do informativa. A comunica¢do inferencial ostensiva ocorre quando o
comunicador gera certo estimulo que torna mutuamente manifesto & pessoa que comunica e
ao seu ouvinte/leitor que a pessoa que comunica tem a intengdo, com esse estimulo, de tornar

manifesto ou mais manifesto ao seu ouvinte/leitor um conjunto de suposigoes {I}.
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2.2 INFERENCIA

Nesta secdo, apresentaremos algumas consideragdes acerca da ideia de que as

capacidades inferenciais do individuo exercem importante papel no processo de compreensao.

2.2.1 A inferéncia demonstrativa e ndo demonstrativa

As pessoas comunicam ostensivamente porque querem que suas intencoes
informativas sejam reconhecidas e podem selecionar os estimulos que vao utilizar para
alcancar tal objetivo. Sperber e Wilson (2001, p. 118) defendem a ideia de que os processos
inferenciais envolvidos na compreensdo ndo sdo demonstrativos. Para os autores, a inferéncia
espontanea e nao demonstrativa ¢ um construto psicolégico.

A inferéncia pode ser entendida como o processo que nos permite aceitar que uma
suposi¢cdo ¢ verdadeira ou possivelmente verdadeira pela forca da verdade ou da verdade
possivel de outras suposi¢des. Na inferéncia demonstrativa, as regras dedutivas sdo aplicadas
a uma série inicial de premissas. As regras inferenciais dedutivas ocasionam as conclusdes
interessantes implicadas por uma série de premissas. Cabe as regras inferenciais a funcao de
garantir a validade logica das inferéncias que regem. Em uma inferéncia demonstrativa tida
como valida, a aplicacdo de regras dedutivas garante a verdade das conclusdes.

Em uma inferéncia ndo demonstrativa tida como valida, ocorre um processo
semelhante ao da inferéncia demonstrativa, ou seja, a confirmagdo das hipoteses pode ser
pensada como sendo regida por regras logicas. Essas regras de confirmagdo podem se aplicar
as premissas e as conclusdes de forma conjunta, além de fazer a atribuicdo de um grau de
suposi¢des com base nas evidéncias.

De acordo com Sperber e Wilson (2001, p. 120), os seres humanos sao eficientes
no raciocinio ndo demonstrativo. Para os autores, as regras dedutivas desempenham um papel
crucial nas inferéncias ndo demonstrativas. As regras dedutivas sdo utilizadas na formagao de
hipdteses, no entanto, ndo as regem completamente; a confirmagdo das hipdteses é um
fendmeno cognitivo ndo légico, ou seja, € ocasionado pelo modo como sdo processadas as

suposigoes.
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Uma maneira possivel de se conseguir relevancia ¢ fornecendo ao ouvinte/leitor
evidéncias que exer¢am alguma influéncia sobre uma suposi¢ao qualquer. Observemos o
seguinte didlogo hipoteticamente ocorrido enquanto Ivany e Marrima estdo dentro de um

transporte coletivo na cidade de Manaus:

(1) Ivany: Disseram que vao investir bastante em Manaus para a Copa de 2014, mas
eu ndo acredito.
(2) Marrima: E, parece que ainda nem comecaram.

A fala (2) de Marrima nao prova que nao sera investido bastante em Manaus para
a Copa de 2014, mas apresenta uma ideia que pode reforgar aquilo em que Ivany acredita e
consegue uma relevancia por isso. Nesse exemplo, quisemos demonstrar como pode ocorrer a
confirmag¢do a uma suposi¢ao por meio de um processo inferencial ndo demonstrativo.

No processo de compreensao verbal, segundo Sperber ¢ Wilson (2001, p. 123),
poderd existir a confirmag¢do de suposigdes de duas maneiras bem diferentes. Uma das
maneiras ocorre da seguinte forma: na compreensdo de uma parcela do comportamento
ostensivo existem a formagao e a confirmacao de uma hipotese sobre a intengdo comunicativa
da pessoa que comunica. A outra maneira, a que foi utilizada no exemplo acima, ocorre pela
confirmagao de alguma suposi¢do prévia do ouvinte/leitor.

A seguir, apresentamos ideias que visam a esclarecer o leitor acerca do dominio

especifico do processo inferencial ndo demonstrativo.

2.2.2 Formas ldgicas, atitudes proposicionais e suposicées factuais

Sperber e Wilson (2001, p. 124) assumem que as representagdes conceituais
precisam ter propriedades logicas e devem ser capazes de fazer implicagdes, de se
contradizerem umas as outras ¢ de sofrerem regras de dedugdo. Os autores reconhecem que
uma representacao conceitual ¢ um estado mental como também um estado cerebral e, como
tais, podem ter também propriedades ndo ldégicas: a propriedade de estar cansado ou
entusiasmado, do ponto de vista mental; estar localizado em um cérebro, em um certo tempo e

durante um determinado periodo, do ponto de vista cerebral.
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Uma representacdo conceitual pode ter a sua forma logica e ¢ por conta da sua
forma logica que ela faz parte dos processos logicos e entra em relagdes de contradicao ou de
implicagdo com outras representacdes conceituais.

O que diferencia uma operagdo logica de uma operacdo formal ¢ o fato de que
aquela prima pela verdade (légica): uma deducdo realizada a partir de uma representagao
verdadeira P dé origem a uma representacao verdadeira Q. Podemos pensar, como os autores
de Relevancia, que uma possivel condi¢ao para que a representacdo possa ser processada
logicamente e tratada como verdadeira ou falsa ¢ a sua completude semantica. Quando uma
forma logica é semanticamente completa, diz-se que ela ¢ proposicional.

Vejamos o seguinte exemplo:

(1) Eles foram la.
(2) O Filipe e a Nigia foram ao arraial.

O enunciado (1) pode ser entendido apenas como uma forma logica, j4 o
enunciado (2) ¢ uma forma loégica proposicional, uma vez que o enunciado (2) estd mais
completo semanticamente que o enunciado (1).

Uma forma proposicional pode ser pensada como um estado de coisas real, como
uma descricdo de um estado de coisas desejavel, ou com uma descri¢do de alguma outra
representacdo. A memoria enciclopédica do individuo ndo se constitui somente por um
armazém de representacdes conceituais, mas também de representacdoes com formas logicas
proposicionais ou ndo proposicionais, como a fé, o desejo, o medo, etc.

As suposigdes factuais podem ser entendidas como sendo as suposigdes basicas
tratadas como descricdes do mundo, sem, contudo, se encontrarem explicitamente
representadas como tais. Elas sdo “o dominio por exceléncia dos processos inferenciais nao
demonstrativos e espontaneos.” (SPERBER &WILSON, 2001, p. 128).

Trataremos, a seguir, da forma como operam as inferéncias espontaneas.

2.2.3 A forca das suposicoes

Costumamos tratar as suposi¢cdes factuais com maior ou menor confianca,

dependendo da nossa crenca de elas serem mais ou menos provavelmente verdadeiras. As
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suposicoes a partir de uma experiéncia perceptual evidente tendem a ser bastante fortes; as
suposicoes baseadas na aceitacdo da palavra de outra pessoa tém uma forga proporcional a
confianga que se tem na pessoa que emitiu a palavra; a forca das suposi¢des a que se
chegaram por meio da dedugdo depende da forca das premissas das quais derivaram.

Os seres humanos sao dotados de propriedades funcionais como a acessibilidade e
a forga e estas nao precisam estar representadas na mente para existirem, variarem e afetarem
0s processos cognitivos, mas podem estar representadas. As pessoas possuem intui¢des sobre
a forga das suas suposicdes e podem exprimir essas intuicdes de maneiras bem distintas.
Imaginemos que alguém acredite conhecer algumas preferéncias de outra pessoa e se expresse

da seguinte forma:

(1) Eu conhego os gostos da Juraci.

(2) Tenho quase certeza de que a Juraci gosta de perfumes citricos.

(3) Eu acredito piamente que a Juraci gosta de perfumes citricos.

(4) O que eu tenho sentido ao estar perto da Juraci confirma a minha suposi¢ao de
que ela gosta de perfumes citricos.

(5) E mais provavel que a Juraci goste de perfumes citricos do que de perfumes
amadeirados.

Nos enunciados acima, exemplificamos algumas maneiras de exprimir intuigdes.
De acordo com Sperber e Wilson (2001, p. 133), sentimos confian¢a nos nossos mecanismos
cognitivos no sentido de terem o poder de fortalecer ou enfraquecer as nossas suposigdes.

As suposicoes factuais sdo aquelas advindas de quatro fontes: da percepcao; da
decodificagdo linguistica, das suposi¢des e esquemas de suposi¢cdes armazenados na memoria
e da dedugao.

Os mecanismos da percepc¢ao conferem a um estimulo sensorial uma identificagao

conceitual do que ¢ esse estimulo, por exemplo:

(1) O cachorro esta latindo.
(2) O cappuccino esta quente.
(3) Aquele é um bem-te-vi.

O fato que permite a uma pessoa fazer descri¢des elementares dos estimulos,
como o do latido, da temperatura, do tipo do passaro ¢ resultado de um conhecimento gerado
por um estimulo prévio, também resultado de um processo biologico.

Por meio da decodificagdo da forma logica de uma frase proferida/escrita, o

ouvinte/leitor pode iniciar um processo de suposicdo acerca do que o falante/escritor



37

disse/escreveu, podendo chegar a forma proposicional. Vejamos o exemplo, adaptado de

Sperber e Wilson (2001, p. 138).

(1) [pre.’si.zu.’dili.tra.vi. sej.ru]

(2) Preciso de um travesseiro

(3) A Juraci quer um travesseiro no tempo t.

(4) A Juraci diz que .

(5) A Juraci diz que a Juraci quer um travesseiro no tempo t.

A Juraci podera ser ouvida ao proferir o que encontra transcrito em (1) em um
determinado tempo t; o enunciado dela sera decodificado como tendo a forma logica de (2),
que pode ser completada para dar origem a forma proposicional (3), que pode ser integrada no
esquema de suposigdes (4) para da origem a suposicao (5).

A memoria conceitual pode ser entendida como contendo um repertorio enorme

de suposicdes, tais como:

(1) Os professores ndo sdo bem remunerados.

(2) Cerimonias de casamento sdo emocionantes.

(3) O Amazonas ¢ um lugar de imensuraveis riquezas naturais.
(4) Uma motocicleta economiza bastante gasolina.

Pode-se pensar que, quando as suposi¢des que um individuo possui correspondem
a certo esquema, sao utilizados esquemas relacionados para se derivarem mais suposigoes.
Apresentamos, a seguir, um exemplo de um esquema (1) que pode dar origem a outros

esquemas (2) (3).

(1) Se P, entdo Q
(2) Se —P, entdo —Q
(3) Se Q, entdo (Q porque P)

Dos esquemas acima, poderiamos formar a suposi¢do (4), que pode conduzir as

suposigoes (5) e (6):

(4) Se o casal for passar as bodas de papel em Gramado, entdo a esposa ficara feliz.
(5) Se o casal ndo for passar as bodas de papel em Gramado, entdo a esposa ndo
ficara feliz.

(6) Se a esposa ficar feliz, é porque o casal foi passar as bodas de papel em
Gramado.
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De um conjunto de suposigdes como premissas, podem ser derivadas mais
suposicoes como conclusdes de um processo dedutivo. Seguem enunciados exemplificativos

desse processo.

(7) A Carolina é minha amiga.
(8) Todas as minhas amigas sdo lindas.
(9) A Carolina ¢ linda.

De (7) e (8) foi derivada a suposi¢do (9). Da mesma forma, (12) pode ser derivada

de (10) e (11):

(10) Quem torce pelo Caprichoso tem bom gosto.
(11) A Lilia torce pelo Caprichoso.
(12) A Lilia tem bom gosto.

Sperber e Wilson (2001, p. 140) acreditam que a formacdo de suposi¢des por
deducdo ¢ o processo primordial na inferéncia ndo demonstrativa. A seguir, apresentamos

algumas consideracdes acerca do processo dedutivo.

2.2.4 Regras de deducio

O processo dedutivo das informagdes tem muita semelhanca com a qualidade
reflexa, inconsciente ¢ automatica da decodificacdo linguistica ¢ dos outros processos de
entrada de dados. O que diferencia o sistema dedutivo dos sistemas de entrada de dados ¢ o
fato de que ele se aplica as representacdes perceptuais € as ndo perceptuais, ou seja, ele se
aplica as representacdes que tém uma forma logica ou proposicional.

Podem-se ver os argumentos dedutivos a partir de um ponto de vista sintatico e de
um ponto de vista semantico. Do ponto de vista sintatico, existe uma implicagdo logica
dedutiva entre suposi¢des P e Q se, e apenas se, uma for dedutivel da outra por meio das
regras de dedug¢do. Uma regra de dedug¢do ¢ uma computacdo que se aplica as suposi¢des
devido a sua forma légica. Uma implicagdo logica é uma relagdo sintdtica por existir
unicamente devido as propriedades formais das suposi¢des e por nao pertencer a nenhuma

referéncia no que diz respeito as suas propriedades semanticas.
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Do ponto de vista semantico, podemos pensar que hd uma relacdo semantica de
inferéncias entre duas suposi¢des P e Q se, e apenas se, todo o estado de coisas que faz com
que P seja verdade também faz com que Q seja verdade. Se um estado de coisas em P for
verdadeiro e em Q for falso, ndo ha relacdo semantica entre os argumentos.

A ligagdo existente entre a implicagdo logica e a inferéncia pode ser pensada
formalmente, ou seja, uma regra de dedugdo ¢ uma computagdo, diferente das outras formas
de computagdo porque opera preservando a verdade (ldgica), isto €, as implicagdes logicas sdo
também inferéncias.

Os conceitos podem ser entendidos como 0s pequenos constituintes a cujas
presencgas e arranjos estruturais as regras de deducao sao sensiveis. As formas proposicionais
das suposi¢des sdo compostas por conceitos. Podemos dizer que uma suposicdo ¢ um
conjunto estruturado de conceitos.

Os conceitos sao objetos psicoldgicos. Eles possuem um enderego que da acesso a
varios tipos de informagdes armazenadas na memoria, além de serem constituintes de uma
forma logica, na presenga da qual as regras de deducdo sdo sensiveis.

Ha trés tipos de entradas para as informacdes que podem ser armazenadas num
certo endereco conceitual: a logica, a enciclopédica e a lexical.

A entrada logica ¢ composta por um conjunto de regras de dedugdo que
descrevem formalmente um conjunto, ou seja, € composta por premissas e conclusdes. A tese
de Sperber e Wilson (2001, p. 144) ¢ a de que as Unicas regras de dedugcdo que tém a
possibilidade de aparecer na entrada légica de um dado conceito sdo as regras de eliminacgao
para esse conceito. As regras de eliminacdo sdo aplicadas aos conjuntos de premissas nos
quais ha uma ocorréncia especificada desse conceito e que dao origens a conclusdes das quais
foi eliminada essa ocorréncia.

A regra logica classica de eliminagéo-e tem como entrada de dados uma premissa
e tem como resultado uma das suas conjuntas constituintes. Ela pode ser aplicada apenas as
premissas que tém uma ocorréncia designada do conceito €, e tem como resultado as
conclusdes das quais essa ocorréncia foi retirada. Veja abaixo como pode ser esquematizada a

regra cldssica de eliminagao e.

Eliminacio-e

(1a) Entrada de dados (Input): (PAQ)
(1b) Resultado (Output): P)
(1a) Luciano comprou uma casa € um carro. (PAQ)

(1b) Luciano comprou uma casa. P)
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(2a) Entrada de dados (Input): (PAQ)
(2b) Resultado (Output): Q)
(2a) Lane foi ao teatro e a escola. (PAQ)
(2b) Lane foi a escola. Q)

Outra regra classica ¢ a modus ponendo ponens, a qual tem como entrada de dados
um par de premissas, sendo uma a condicional e a outra a antecedente dessa condicional, o
resultado ¢ a consequente da condicional. Essa regra classica ¢ aplicada as premissas que tém
uma ocorréncia designada do conceito Se... entdo, e tem como resultado as conclusdes de que
essa ocorréncia foi retirada. Veja abaixo como pode ser esquematizada a regra classica modus

ponendo ponens.

Modus ponendo ponens

(1a) Entrada de dados (Input): P
(1b) Entrada de dados (Input): (Se P, entdo Q)
(1c) Resultado (Output): Q
(1a) O professor Fabio vai te orientar. P
(1b) Se o professor Fabio te orientar, vais fazer um bom trabalho.  (Se P, entdo Q)
(1¢) Tu vais fazer um bom trabalho. Q

Modus tollendo ponens ¢ outra regra classica, a qual tem como entrada de dados
duas premissas, uma ¢ a disjunta, e a outra ¢ a negacdo dessa disjunta, e tem como resultado
outra disjunta. Essa regra é aplicada as premissas que tém uma ocorréncia designada do

conceito ou, e tem como resultado as conclusdes de que essa ocorréncia foi eliminada.

Modus tollendo ponens

(1a) Entrada de dados (Input): (PvQ)
(1a) Entrada de dados (Input): (—P)
(1a) Resultado (Output): Q
(1a) Luciano comprou uma casa ou um carro. (PvQ)
(1a) Luciano ndo comprou uma casa. (—P)
(1a) Luciano comprou um carro. Q
(2a) Entrada de dados (Input): (PvQ)
(2b) Entrada de dados (Input): —Q)
(2¢) Resultado (Output): P

(2a) Lane foi ao teatro ou a escola. (PvQ)
(2b) Lane nao foi a escola. (—Q)

(2¢) Lane foi ao teatro P
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Outro tipo de entrada ligada ao conceito é a entrada enciclopédica, que ¢é
composta pelas informagdes sobre os objetos, acontecimentos e/ou propriedades que
representam o conceito. Por exemplo, a entrada enciclopédica para o conceito universidade
tem um conjunto de suposicdes sobre o que e como ¢ uma universidade; a entrada
enciclopédica para o conceito timidez tem um conjunto de suposi¢des sobre o que caracteriza
a timidez. A informacdo enciclopédica tem, além das suposi¢des factuais, os esquemas de
suposi¢des que um contexto apropriado pode converter em suposi¢des completamente
formadas. A entrada enciclopédica varia de pessoa para pessoa e de tempo em tempo, ou seja,
as pessoas t€m diferentes suposi¢des, em diferentes tempos.

As informacgdes das entradas enciclopédicas possuem carater representacional, o
que quer dizer que sdo constituidas por um conjunto de suposi¢cdes que podem ser submetidas
as regras de dedugdo. Ja as informagdes das entradas logicas sdo de cardter computacional, ou
seja, sdo constituidas por um conjunto de regras de deducdo aplicadas as suposi¢des em que
aparece o conceito associado.

O terceiro tipo de entrada ligada a um conceito ¢ a entrada lexical, que veicula
informagdes sobre o item lexical da linguagem natural utilizada para expressa-las. Essa
entrada envolve a informagao sintatica e fonoldgica.

As entradas logicas, as enciclopédicas e as lexicais sdo entradas de dados
disponiveis para utilizagdo em uma descricdo computacional da compreensdo. De acordo com
Silveira e Feltes (2002, p. 33), a constru¢do de um enunciado envolve habilidade para
reconhecer as palavras que o constituem; acessar os conceitos ligados as palavras e aplicar as
regras dedutivas as formas 16gicas do enunciado.

Na proxima se¢do, abordaremos algumas consideracdes acerca do processo

dedutivo, apresentando uma descrigdo de como as inferéncias espontaneas ocorrem.

2.2.5 Processo dedutivo

Sperber e Wilson (2001, p.156) apresentam uma descri¢dao acerca de um sistema
formal de dedugdo com o objetivo de reproduzir, o mais fielmente possivel, um sistema
utilizado pelos seres humanos nas inferéncias espontaneas, particularmente, na compreensao

dos enunciados. Para os autores, as deducdes sdo realizadas da seguinte maneira: um conjunto
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de suposicdes (outras formas logicas) que irdo constituir os axiomas ou teses iniciais da
deducgdo ¢ colocado na memoria do mecanismo. O mecanismo 1€ cada uma dessas suposicoes,
recolhe as entradas l6gicas de cada um dos seus conceitos constituintes, aplica qualquer regra
cuja descri¢do estrutural € satisfeita por essa suposi¢do e guarda a suposicao resultante dentro
da sua memoria como uma tese derivada.

O sistema dedutivo verifica se existem redundancias e contradi¢des nas suas
derivacdes, ou seja, antes de guardar uma suposi¢do dentro da memoria, confere se na
memoria ja existe essa suposi¢do ou a negacdo dela. Se ja estiver na memoria a suposi¢do, o
mecanismo ndo a guarda novamente, se na memodria houver a nega¢do da suposi¢do, o
mecanismo ¢ interrompido até resolver a contradicao.

Sperber e Wilson (2001) tém como hipdtese a ideia de que o mecanismo dedutivo
humano acessa apenas as regras de eliminagcdo e que produz unicamente conclusdes ndo-

triviais, as quais os autores definem da seguinte maneira:

Implicagéo ldgica ndo-trivial

Um conjunto de suposi¢des {P} implica logicamente e ndo trivialmente uma
suposicdo Q se, e apenas se, quando {P} for o conjunto das teses iniciais numa
derivagdo em que existam apenas regras de eliminacdo, Q pertence ao conjunto das
teses finais. (2001, p. 160)

Dito de outro modo, o mecanismo dedutivo humano ¢ um sistema que evidencia o
conteudo de qualquer conjunto de suposi¢des que seja submetido a ele. De acordo com Ibafios
(2008, p. 60), os autores de Relevancia: comunicacdo e cogni¢ao sustentam a ideia de que as
regras usadas para o mecanismo dedutivo humano sdo diferentes das usadas na Logica
demonstrativa trivial, tais como as da introdu¢do do e (A) ou do ou (v), em tal mecanismo
prevalecem as operagdes logicas caracterizadas como nao-triviais, de amplo espectro, que
leva em consideracdo diferentes tipos de estimulos ostensivos, e sdo subordinadas aos
principios gerais da Relevancia.

Silveira e Feltes (2002, p. 34-35) entendem o mecanismo dedutivo como um
processo global (central) que pode acessar qualquer informacao conceitual na memoria. De
acordo com as autoras, esse mecanismo supde a decodificagdo da estrutura linguistica do
enunciado e a combinag¢do do output (resultado) da decodificagdo com o contexto apropriado,
que se caracteriza como um efeito contextual.

Sperber e Wilson (2001) defendem a ideia de que existem derivagdes alternativas
logicas, tais como Modus ponens conjuntivo e Modus ponens disjuntivo, as quais sdo regras

de eliminacdo e, segundo os autores, ha boas razdes para se pensar que elas desempenham um
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papel fundamental no processamento dedutivo espontaneo das informagdes. Apresentamos, a

seguir, as formas l6gicas derivadas mencionadas acima.

Modus ponens conjuntivo

(1a) Entrada de dados (Input):  (Se (PAQ) entdo R)
(1b) Entrada de dados (Input): P
(1c) Resultado (Output): (Se Q, entdo R)

(1a) Se ela comer menos e for a academia, ela emagrecera mais rapido.
(1b) Ela esta comendo menos.
(1c) Se ela for a academia, ela emagrecera mais rapido.

(2a) Entrada de dados (Input):  (Se (PAQ) entdo R)
(2b) Entrada de dados (Input): Q
(2¢) Resultado (Output): (Se P, entdo R)

(2a) Se ela comer menos e for a academia, ela emagrecera mais rapido.
(2b) Ela esta indo a academia.
(2¢) Se ela comer menos, ela emagrecera mais rapido.

Modus ponens disjuntivo

(1a) Entrada de dados (Input):  (Se (PvQ) entdo R)
(1b) Entrada de dados (Input): —P
(1c) Resultado (Output): R

(1a) Se ela decidir escrever um artigo ou revisar o periddico, ela ndo saira aos fins de
semana.

(1b) Ela decidiu ndo escrever um artigo.

(1c) Ela ndo saira aos fins de semana.

(2a) Entrada de dados (Input):  (Se (PvQ) entdo R)
(2b) Entrada de dados (Input): —Q
(2¢) Resultado (Output): R

(2a) Se ela decidir escrever um artigo ou revisar o periddico, ela ndo saira aos fins de
semana.

(2b) Ela decidiu ndo revisar o periodico.

(2¢) Ela nao saira aos fins de semana.

Vale destacar, a prop6sito, que um sistema de regras de dedugdo ¢, para Sperber e
Wilson, um sistema extremamente eficiente para reduzir o nimero de todas as suposi¢des que
tém de ser armazenadas separadamente na memoria; um processo indireto baseado no fato de
ele supervisionar as contradi¢des; uma ferramenta para o refinamento das representacdes
conceituais do mundo; e uma fonte indispensavel de suposi¢des, e os seus processos afetam a
forca tanto das teses iniciais como das finais nas dedugdes que desempenha.

Na proxima se¢do, abordaremos os aspectos das inferéncias ndo demonstrativas

espontaneas e os efeitos contextuais.
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2.2.6 Os efeitos contextuais e o papel da deducéo nas inferéncias ndo demonstrativas

Os efeitos contextuais podem ser derivados de um processo de contextualizagdo, o
qual ¢ uma deducdo baseada na juncao da informag¢do nova {P} com a informacao antiga {C}.
Tal processo ¢ a contextualizacdo de {P} em {C}.

A nogao de um efeito contextual sugere que a modificagdo e o aperfeigoamento de
um contexto produzam algum efeito sobre esse contexto. De acordo com Rauen (2008, p. 30),
existem trés tipos principais de efeitos cognitivos de um input em um contexto:

a) O fortalecimento de uma suposi¢ao existente (contextual);
b) A contradi¢do e eliminagdo de uma suposi¢do existente (contextual);
¢) A combinagdo com uma suposi¢do existente para gerar uma implicagao contextual.

Em relacdo ao primeiro item, um individuo ja possui uma suposi¢do acerca de
algo e recebe um input em um determinado contexto que o faz fortalecer a suposigdo
anteriormente existente. Vejamos uma situa¢do hipotética que exemplifica esse efeito
cognitivo. Mara esta dirigindo o carro e tem apenas 10 minutos para chegar ao consultério

médico. Ela est4 envolta com os seguintes pensamentos:

(1) Eu (certamente) chegarei em 10 minutos ao consultorio médico. (Suposi¢do
existente)

Num primeiro cenario, Mara percebe que o transito flui sem congestionamento

(input em um contexto). Isso a faz pensar:

(2) Eu chegarei em 10 minutos ao consultorio médico. (Fortalecimento de uma
suposicdo existente)

Num segundo cendrio, Mara percebe que o transito estd completamente

congestionado (input em um contexto). Isso a faz pensar:

(3) Eu nao chegarei em 10 minutos ao consultério médico. (Contradicdo e
eliminag¢do de uma suposi¢ao existente)

Veja-se agora uma terceira possibilidade, ampliando o contexto com duas

suposicoes.
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(1) Eu (certamente) chegarei em 10 minutos ao consultério médico. (Suposicao
existente)

(2) Se eu chegar em 10 minutos ao consultorio médico, eu serei atendida.
(Implicagdo contextual)

Mara percebe que o transito flui sem congestionamento (input em um contexto), o

que a faz pensar:

(3) Eu serei atendida. (Implicag@o contextual)

Conforme Sperber ¢ Wilson (2001, p. 184), na comunica¢do verbal, o
ouvinte/leitor geralmente confia na verdade ou provavel verdade de uma suposi¢dao
dependendo da confianga transmitida pela pessoa falante/escritora. Uma tarefa que cabe ao
ouvinte/leitor ¢ procurar identificar quais sdo as suposi¢des que o falante/escritor garante
serem verdadeiras. A hipdtese dos autores ¢ a de que o ouvinte/leitor ¢ guiado pelo principio
da relevancia para desempenhar essa tarefa. Ele espera que a informagdo transmitida pelo
falante/escritor seja relevante, isto €, que tenha um efeito contextual maior que o esforco de
processamento.

A seguir, apresentaremos as ideias gerais acerca da Teoria da Relevancia, as quais
levam em consideracdo as capacidades inferenciais que existem na inferéncia espontanea,

bem como a nogao de efeito contextual, tratadas neste capitulo.

2.3 RELEVANCIA

O nosso percurso até aqui se deu da seguinte forma: nas secdes anteriores,
apresentamos 0s pressupostos tedricos que contribuiram para o advento da Teoria da
Relevancia; demonstramos como funciona o mecanismo dedutivo da inferéncia, que estd
diretamente relacionada com o principio da relevancia, e, nesta se¢do, abordaremos os

principais aspectos relacionados a Teoria da Relevancia.
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2.3.1 Relevancia e a nogao de efeito contextual

A relevancia, nos dizeres de Sperber e Wilson (2001, p. 190), ¢ “um conceito
teorico util”, que leva em consideragdo a maneira como o enunciado ¢ representado na mente
e como ¢ processado por meio de inferéncias para descrever o processo da compreensiao
verbal. Para que se consiga fazer uma descri¢do do processo de compreensdo, a nogdo de
efeito contextual ¢ fundamental, pois o ouvinte/leitor recupera ou constroi e, em seguida,
processa uma determinada quantia de suposi¢cdes levando em consideragdo os efeitos
contextuais relativos as suposi¢des novas e antigas a medida que um discurso avanga. No
processo de compreensdo de um enunciado, um individuo, além de identificar a suposicao
explicitamente evidente, deve também processar o acréscimo dessa suposi¢do com as
suposi¢des que ele ja tinha antes do enunciado lhe ser transmitido.

A nocdo de efeito contextual estd na base da Teoria da Relevancia, pois uma de
suas maximas ¢ a de que quanto maiores os efeitos contextuais obtidos, maior serd a
relevancia. A condi¢do necessaria para a relevancia ¢ a de que um enunciado deve ter algum
efeito contextual dentro de um contexto.

A fim de exemplificarmos o fato de que ter efeitos contextuais ¢ uma condi¢ao

necessaria e suficiente para a relevancia, apresentamos o didlogo abaixo:

(1a) Nagila: Voce vai a Tubardo nessa semana?
(1b) Ligiane: Eu ndo receberei orientagdo nessa semana.

Para que a Nagila consiga a relevancia da resposta da Ligiane, ela precisa ser
capaz de pensar algo parecido com as premissas em (2a-f) e de derivar algo parecido com a
implicagdo contextual em (3). Ou seja, ao tencionar responder a pergunta de Nagila, Ligiane

espera que seu enunciado seja relevante e que a Nagila realize a implicacao contextual.

(2a) Tubardo fica no interior de Santa Catarina, a 137 quilometros da capital.

(2b) A Ligiane ndo mora em Tubardo.

(2c) Em Tubardo, Ligiane recebe orientagdo para elaborar o seu trabalho.

(2d) A Ligiane vai a Tubaro apenas quando ha orientagao.

(2e) A Ligiane ndo tem orientagdo em Tubardo nessa semana.

(2f) Nao se espera de uma pessoa que ndo more em Tubaro e que ndo tem
orientagdo nessa semana que ela va a essa cidade nessa semana.

(3) A Ligiane ndo vai a Tubardo nessa semana.
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A resposta de Ligiane em (1b) € relevante no contexto (2a-f) porque se une com
esse contexto para ter como resultado a implicacao contextual (3).

A relevancia ¢ uma questdo de grau, que pode ser determinado pela quantidade de
efeito e de esforco gerado pelo processamento de um enunciado. Trataremos dessas

concepgdes na proxima se¢ao.

2.3.2 Funcao efeitos contextuais e esfor¢o de processamento: definicdo de Relevancia

Para dar conta de avaliar os graus de relevancia, dois fatores devem ser levados
em consideracdo: os efeitos contextuais e o esfor¢co de processamento.

Os efeitos contextuais de uma suposi¢do em um determinado contexto sdo
conseguidos pelos processos mentais, os quais exigem certo esforgo, certo gasto de energia
mental com aten¢dao, memoria e raciocinio.

O esforco do processamento utilizado para realizar efeitos contextuais deve ser
relativamente baixo, uma vez que, segundo a Teoria da Relevancia, quanto maior for o
esforco de processamento, menor serd o grau de relevancia. Segundo Silveira e Feltes (2002,
p. 44), o esforco de processamento estd numa relagdo comparativa com os beneficios
alcancados (os efeitos cognitivos), uma vez que a mente opera, geralmente, de modo
produtivo ou econdmico, visando a obter o maximo de efeitos com um minimo de esforgo.

A relagdo entre esforco e processamento ajuda a entender o conceito tedrico da
relevancia, pois este conceito adota duas condicdes de extensdo que estdo diretamente ligadas

a essa relacdo, conforme o descrito a seguir:

Relevancia

Condicdo de extensdo 1: uma suposigdo em um contexto ¢ relevante
proporcionalmente a grandeza dos efeitos contextuais que proporciona.

Condicdo de extensdo 2: uma suposigdo em um contexto ¢é relevante
proporcionalmente a minima quantidade de esforgo de processamento que exige.

Além dos fatores expressos nas condi¢cdes de extensdo acima, podemos
acrescentar que também podem ocorrer determinadas situagdes comunicativas em que um

esfor¢o adicional ¢ compensado pela ocorréncia de maiores efeitos contextuais.
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De acordo com Santos (2009, p. 110), as pessoas que comunicam tém a
expectativa de conseguirem a relevancia maxima, ou seja, de que facam a selecao do melhor
contexto em que se possa fazer o equilibrio possivel entre o esfor¢o de processamento (com
os dados do input) e o efeito contextual (output). Quando ¢é alcangado tal equilibrio, ocorre a
“relevancia 6tima” para um individuo.

Sperber e Wilson (2001, p. 207), afirmam que “os efeitos mentais e o esfor¢o sao
propriedades ndo representacionais dos processos mentais”. Para eles, a relevancia, além de
ser uma funcdo de efeito e esforco, também é uma propriedade ndo representacional, o que
quer dizer que ela ndo necessita ser representada, muito menos computada para ser alcangada.

Para buscarmos entender como ¢ procurada e alcangada a relevancia nos
processos mentais, discutiremos, a seguir, sobre a escolha do contexto e sua relagdo com a

relevancia.

2.3.3 Relevancia e a escolha do contexto

O contexto nao pré-existe ao ato comunicativo, ao contrario, ele ¢ construido ao
longo do processamento/ajustamento das informag¢des. De acordo com Rauen (2008, p. 28), o
contexto pode ser visto como o conjunto de suposi¢des mentalmente representado, que ¢
utilizado na interpretacdo. Ele inclui suposi¢cdes projetadas da interpretacdo do texto
precedente, da observacao do falante/escritor e do ambiente imediato.

No processo de compreensdo verbal, a escolha do contexto se reveste de
fundamental importancia porque € tal escolha que influencia a maneira como o ouvinte/leitor
processa a informacdo nova que lhe foi transmitida.

Sperber e Wilson (2001, p. 216) afirmam que as pessoas ndo iniciam o
processamento de informagdes novas de “mente vazia”. Segundo eles, o processo de dedugao
ocorre da seguinte forma: no inicio de cada processo, a memoria do mecanismo dedutivo ja
possui um conjunto de premissas, das quais surgem todas as implicagdes ndo-triviais que
possam surgir desse conjunto € também ocorrem todos os fortalecimentos possiveis. Se nao
ocorreu nenhuma contradicdo entre as informagdes antigas e novas, ao final do processo, o
mecanismo dedutivo conta com as premissas anteriores ao processo possivelmente

fortalecidas, acrescidas das conclusdes resultantes. As suposi¢des que foram fortalecidas e
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concluidas permanecem na memodria do mecanismo dedutivo; ja as suposi¢des que nao
afetaram a deducdao ou que ndo foram afetadas por ela sdo apagadas da memoria do
mecanismo, mas durante certo tempo ficam armazenadas na memoria de curto prazo.

A escolha do contexto pelo ouvinte/leitor estd diretamente relacionada: a maneira
como esta organizada a memoria enciclopédica dele, as suas habilidades cognitivas ¢ a
atividade mental na qual esteja engajado no momento em que o processo de compreensao €
iniciado. Sperber e Wilson (2001, p. 220) afirmam que, dentre um leque de contextos
disponiveis, o que faz com que o individuo escolha um em especial ¢ a procura pela
relevancia no processamento da informacao.

Nesta se¢do, expusemos que a determinacdo de um contexto ¢ uma questdo de
escolha e ¢ parte constitutiva do processo interpretativo, em seguida trataremos do fato de que
as suposicdes ndo sdo relevantes em si mesmo, para serem relevantes, precisam ser

consideradas como relevantes pelos individuos, dai abordarmos a relevancia para um

individuo.

2.3.4 Os fendbmenos e os estimulos ostensivos

Uma pessoa que comunica ndo tem a possibilidade de apresentar diretamente a
sua suposi¢do a outra pessoa. O que ¢ possivel a um comunicador é que ele apresente um
estimulo esperando que a percepcao desse estimulo pelos ouvintes/leitores gere alguma
modificacdo em seus ambientes cognitivos e provoque alguns efeitos cognitivos. De acordo
com Sperber e Wilson (2001), um estimulo ¢ um fendmeno que tem como objetivo a
realizacdo de efeitos contextuais. Para as pessoas, um estimulo inicial ¢ somente mais um
fendmeno entre outros, € apenas uma parte perceptivel do ambiente fisico. Para que um
estimulo seja identificado como tal, ele precisa ser reconhecido como fendmeno concebido
para conseguir efeitos cognitivos.

O ambiente cognitivo de uma pessoa ¢ composto por todos os fatores que sdo
manifestos a ela. O que pode fazer com que certos fatores se tornem manifestos ou mais
manifestos, afetando o ambiente cognitivo das pessoas, ¢ a ocorréncia de um fendmeno.

Quando ha a ocorréncia de um fenémeno, o individuo pode representar na mente esses fatores

como suposic¢des fortes ou mais fortes e utiliza-los possivelmente para fazer a derivagdo de
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mais suposi¢des. Em outras palavras, as pessoas nao dirigem a sua aten¢ao a todos os
fendmenos, isto quer dizer que elas filtram os fendmenos num nivel perceptual e fazem isso
orientadas pela relevancia.

A nocdo de relevancia pode se estender aos fenomenos de forma classificativa e

comparativa:

Relevancia de um fendmeno (classificativa)
Um fendmeno ¢ relevante para uma pessoa se uma ou mais das suposigdes que ele (o
falante/escritor) torna manifestas a pessoa € relevante para ela.

Relevancia de um fenébmeno (comparativa)

Condic¢do de extensdo 1: um fendmeno ¢é considerado relevante para um individuo a
propor¢do em que os efeitos contextuais conseguidos, quando ¢ processado
otimamente, sdo grandes.

Condicéo de extensdo 2: um fenémeno € relevante para um individuo a proporgdo
em que é otimamente pequeno o esforgo requerido para processa-lo.

Conforme Sperber e Wilson (2001, p. 236), um estimulo pode ser visto como um
fendmeno que tem como finalidade produzir efeitos cognitivos. O processamento dos
fenomenos ¢ dirigido para a maximiza¢do da relevancia, por isso, quando alguém tem a
intencdo de conseguir algum efeito especifico precisa tentar produzir um estimulo que,
quando processado otimamente, possa atingir precisamente o efeito pretendido.

Os estimulos utilizados para tornar a intengdo informativa mutuamente manifesta
sdo chamados estimulos ostensivos e devem satisfazer duas condig¢des: atrair a atengdo das
pessoas a quem os estimulos sdo dirigidos e focar a atengdo dessas pessoas sobre as intengdes
daquele que comunica.

O estimulo ostensivo, além de atrair a atencao e fixa-la nas inten¢des da pessoa
que comunica, deve também revelar as intencdes de quem comunica. Ele sempre deve vir
com a garantia de relevancia. Ao oferecer um enunciado ostensivamente, a pessoa que inicia o
processo comunicativo requer a atencdo do seu interlocutor e, requerendo a atencdo desse
interlocutor, sugere que o enunciado oferecido ¢ suficientemente relevante para valer a pena
ser processado. Isso se aplica nao s6 ao discurso falado como também a todas as formas de
comunicac¢do ostensiva (o filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introducao”, por exemplo).

O estimulo ostensivo precisa estar manifesto ndo apenas ao ouvinte/leitor, mas
deve estar mutuamente manifesto a pessoa que comunica e ao ouvinte/leitor. De acordo com
Silveira e Feltes (2002, p. 50), os enunciados sao sinais codificados usados na comunicacao

ostensiva. As autoras defendem que se os enunciados ndao forem considerados estimulos
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ostensivos, nao passam de ruidos, no caso da modalidade oral, ou de marcas num papel, na
modalidade escrita da linguagem, isto ¢, sdo irrelevantes.
Os fendmenos e os estimulos ostensivos estdo imbricados na presun¢do de

relevancia 6tima e no principio da relevancia e € a estes fatores que nos reportaremos a seguir.

2.3.5 Presuncao de relevancia 6tima e principio da relevancia

O ato de comunicagdo ostensiva vem acompanhado de uma presuncdo de
relevancia, uma vez que ¢ de interesse do comunicador escolher, entre uma série de estimulos
possiveis, o estimulo mais relevante, ou seja, aquele que exige, da parte do ouvinte/leitor, um
minimo de esfor¢o para o maximo de efeitos. O ouvinte/leitor, por sua vez, parte do principio
de que o comunicador escolheu o estimulo mais relevante, caso contrario, dificilmente
empreende qualquer esfor¢o de processamento. O que descrevemos faz parte do que ¢
concebido como a presunc¢do da relevancia o6tima.

A presuncdo da relevancia 6tima preconiza que um comunicador deve buscar
transmitir um enunciado ao menos relevante o suficiente para merecer processamento por
parte do interlocutor (cldusula a) e deve ser o mais relevante compativel com as suas
habilidades e preferéncias (cldusula b).

Quanto ao fator “ser relevante o suficiente” (cldusula a), isso depende do contexto
em que a informagdo se dd, do momento em que locutor e interlocutor estdo imersos na
situacdo comunicativa, do qudo convencido o interlocutor estd de que a informagdo
transmitida a ele tem, entre outros fatores, algum grau de importancia. As expectativas de
relevancia da audiéncia variam de situacao a situagao.

Ja em relacdo a “ser relevante compativel com as suas habilidades e preferéncias”
(clausula b), isso quer dizer que o comunicador deve informar algo de que tenha certo
dominio de conhecimento e deve fazer isso tentando tornar sua informagdo o mais clara
possivel, o que podera ajudar o interlocutor a processar a informagao sem maiores esforgos.

O ouvinte/leitor deve tentar interpretar a informacao que lhe ¢ transmitida de
modo que ela satisfaca a sua expectativa de relevincia otima. O inicio do processo de

compreensdo inferencial ocorre com a recuperacdo de um significado de uma frase codificada
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linguisticamente e, em seguida, deve haver um enriquecimento contextual para fornecer um
significado completo da informagao transmitida pelo locutor.

A presuncdo de relevancia otima esta imbricada no principio da relevancia, o
qual prevé que todo ato de comunicacdo ostensiva carrega consigo a presungao de sua propria
relevancia 6tima.

O esforco necessario para processar otimamente um estimulo e os efeitos
cognitivos que sdo alcancados por esse processamento 6timo determinam a relevancia desse
estimulo. Em relagdo aos efeitos cognitivos, a ideia ¢ a de que os efeitos a serem alcancados
sempre devem ser maiores do que o exigido pelo esfor¢o de processamento; em relagdo ao
esforco, a ideia ¢ a de que ele nunca deve ser maior do que aquilo que ¢ necessario para
alcancar esses efeitos.

O principio de relevancia estd imbricado no principio comunicativo e no principio
cognitivo da relevancia. Segundo o principio comunicativo da relevancia, os enunciados ou
outros estimulos ostensivos criam presuncgdes de relevancia. As presungdes de relevancia
dizem respeito aquilo que o ouvinte/leitor espera/anseia em relagdo ao enunciado que lhe ¢
transmitido ou ainda, como ele identifica o significado pretendido pelo locutor. De acordo
com Rauen (2010, p. 3-4), o principio cognitivo de relevancia prevé que os recursos
cognitivos humanos dirigem-se para as informagdes que parecem mais relevantes aos
individuos, ou seja, “o sistema cognitivo humano ¢ desenhado para escolher os inputs mais
relevantes e para processa-los de um modo que a relevancia desses inputs seja maximizada”.

Existem muitas informagdes disponiveis ao individuo (por meio dos sentidos e da
memoria) e a sua capacidade de aten¢ao ndo consegue atender a todas as informagdes. Ha
muitos contextos disponiveis que possibilitam as pessoas processar algum input e muitas
inferéncias por projetar desses contextos. Devido a esses fatores, a Teoria da Relevancia,
enquanto uma teoria que se propde a compreender o funcionamento da cogni¢do humana,
tenta descrever como os seres humanos, conscientemente ou automaticamente, prestam
atencdo a alguns inputs e ndo a outros, em que contexto os seres humanos processam esses
inputs, e quando param de processa-los.

Wilson (2005, ligdo 4, p. 8-9), tendo como base o principio comunicativo e
cognitivo da relevancia, bem como a defini¢cdo de relevancia 6tima, sugere um caminho de
menor esfor¢co que devemos seguir ao computar efeitos cognitivos. Segundo ela, devemos:
considerar interpretacdes na ordem de acessibilidade e parar quando nossa expectativa de

relevancia € satisfeita ou abandonada.
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Procedimento de compreensao guiado pela relevancia

Seguir um caminho de menor esforgo ao computar efeitos cognitivos:

a) considerar interpretacdes (e.g. atribuicdes de referéncia, contextos, etc.) na ordem
de acessibilidade;

b) parar quando sua expectativa de relevancia ¢ satisfeita (ou abandonada).

O procedimento de considerar interpretacdes na ordem de acessibilidade pode
ajudar o ouvinte/leitor a decidir sobre a pretendida combinagao de conteudo explicito,
conteudo implicito e contexto. A combinagdo entre o contedo explicito e implicaturas,
impulsionada pelas expectativas de relevancia, ¢ o aspecto central da pragmatica tedrica com
base na relevancia. A partir do momento em que a expectativa de relevancia 6tima for
alcancada, o ouvinte/leitor para de realizar o esfor¢o de processamento.

Nesta secdo, quisemos demonstrar o que contribui para que um ato de
comunicagdo seja otimamente relevante, bem como, em que se fundamenta o principio de
relevancia. Vimos que o ato de comunicagdo sera otimamente relevante se for consistente
com o principio de relevancia, ou seja, se o falante/escritor racionalmente pensa que aquilo
que transmite sera otimamente relevante para o ouvinte/leitor.

O que faz com que o ouvinte/leitor selecione uma Unica interpretagdo para o
enunciado que lhe foi transmitido, entre as varias interpretacdes possiveis, mais ou menos
acessiveis, todas compativeis com a decodificagdo linguistica, € o critério da consisténcia com
o principio da relevancia. O que quer dizer que a interpretacdo ¢ governada pelo critério de

consisténcia como o principio de relevancia.

2.4 ALGUMAS IMPLICACOES DA TR PARA A COMUNICACAO VERBAL

A seguir, retomaremos algumas nogdes abordadas em se¢des anteriores, com o
intuito de tecermos breves consideracoes acerca das implicagdes da Teoria da Relevancia para

o estudo da compreensdo verbal.
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2.4.1 A Teoria da Relevancia e o significado das palavras

A Teoria da Relevancia apresenta implicagdes para o estudo do significado das
palavras. Ela dita que a comunicagdo explicita ndo se resume apenas a atividade de
decodificagdo, mas que nela existe também um elemento de inferéncia. Esta afirmacgdo tem
consequéncias na maneira como pode ser entendido o significado de uma frase, de uma
palavra. O conceito comunicado pela utilizagdo de uma palavra pode ir muito além do seu
significado literal codificado. O significado linguisticamente codificado € o ponto inicial para
a compreensdo inferencial, no dizer de Sperber e Wilson (2001, p.15), “€¢ um ponteiro que
indica a direcdo que se deve tomar para chegar ao significado pretendido pela pessoa falante”.

O conceito comunicado pela utilizagdo de uma palavra pode ser um estreitamento
ou um alargamento do significado literal. O estreitamento lexical ¢ um processo inteiramente
flexivel, no qual o significado codificado pode ser estreitado em diferentes graus e em
diferentes dire¢des, dependendo da ocasido particular de uso. No alargamento lexical, o
conceito codificado d4 acesso a um amplo conjunto de suposi¢des enciclopédicas.

Em relacdo ao estreitamento lexical, pensemos como poderia ser entendida a

palavra barco em cada um dos enunciados abaixo:

(1) O barco esta voltando sem peixes.
(2) O barco chegara atrasado ao municipio de Fonte Boa.
(3) O barco, carregado de turistas, faz a volta na ilha de Florianopolis.

Em cada enunciado, a palavra barco poderia ser entendida como se estivesse
transmitindo algo mais especifico que o seu significado literal. Em (1), pode ser pensada
como um barco de pesca; em (2), pode ser entendida como o barco-navio que faz o
deslocamento de pessoas ¢ mercadorias entre municipios no estado do Amazonas e em (3),
como os barcos de passeios turisticos do tipo escunas. De acordo com a Teoria da Relevancia,
o estreitamento ocorre motivado pela procura da relevancia. Quando acontece o fato de o
significado literal codificado ndo satisfazer a expectativa de relevancia do ouvinte/leitor, ele
pode estreitar o significado até o ponto em que ¢ satisfeita sua expectativa. O curso percorrido
pelo ouvinte/leitor no processo de estreitamento, de acordo com o processo tedrico da
compreensdo com base na relevancia, ¢ o de que os estreitamentos potenciais devem ser
considerados segundo a ordem de acessibilidade, e o primeiro estreitamento em que o

ouvinte/leitor pensa € aquele que ele escolhe.
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Os enunciados diferentes apresentam ordens de acessibilidade diferentes: (1)
apresenta um estreitamento feito aos barcos utilizados por pescadores em sua atividade
profissional; (2) sugere um estreitamento feito aos barcos que sdo o principal meio de
transporte intermunicipal no Amazonas; (3) possibilita um estreitamento feito aos barcos do
tipo escuna. O significado codificado linguisticamente ¢ enriquecido no contexto, com a
finalidade de fornecer uma hipotese sobre o significado pretendido pelo falante.

Quanto ao alargamento do significado literal, apresentamos os enunciados abaixo

a titulo de exemplificacdo.

(1) Pelé é como Edson Arantes do Nascimento é chamado.

(2) Pelé ¢ o apelido de um jogador de futebol.

(3) Pelé ¢ considerado um dos melhores jogadores de futebol do mundo.
(4) Robinho ¢é o proximo Pelé, diziam os comentaristas de esporte em 2005.

Literalmente, Pelé¢ seria apenas o apelido dado a alguém. Segundo a Teoria da
Relevancia, o ouvinte pode alargar o significado de uma palavra até o ponto em que sua
expectativa de relevancia ¢ satisfeita. Em (1) o significado de Pelé ¢ pouco alargado; em (2) e
em (3) o alargamento ¢ maior ¢ em (4), o alargamento ¢ bastante consideravel, pois se sugere
que o jogador Robinho tenha qualidades parecidas com as do jogador Pelé.

A Teoria da Relevincia, além de apresentar implicagdes para o estudo do
significado das palavras, configura-se como uma nova abordagem ao estudo da cognicdo
humana. O principio da relevancia busca explicar a interagdo que ocorre entre o significado

linguistico e os fatores contextuais na interpretagao dos enunciados.

2.4.2 As explicaturas, implicaturas e a comunicacéo verbal

Sperber e Wilson (2001, p. 267) conceituam um enunciado como certa
modificagao perceptivel do ambiente fisico, que torna manifesta uma variedade de suposigdes.

Por exemplo, se o professor Fabio Rauen ler um e-mail contendo o enunciado (1),

(1) Segue, em anexo, o material produzido.
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Esse enunciado pode tornar manifesto ao professor Fabio um conjunto de suposigdes {S}, tais

como (2a-e), além de outras também possiveis:

(2a) Alguém me enviou um arquivo em anexo.

(2b) Alguém produziu um material.

(2c) Alguém espera que eu acesse 0 arquivo em anexo.

(2d) Alguém espera que eu leia o material em anexo.

(2e) Alguém espera que eu responda este e-mail com minhas consideragdes sobre o
material produzido.

Se algumas das suposicdes (2a-e) sdo relevantes para o professor Fabio, entdo a
atitude da pessoa que lhe enviou o e-mail pode ser relevante pelo fato de tornar essas
suposi¢des manifestas a ele.

Ao ser evidenciado, um estimulo linguistico gera um processo de decodificagdo, o
que leva as pessoas a recuperarem, de forma automadtica, a representacdo semantica desse
estimulo, uma vez que o sistema da decodificacdo linguistica possui todos os elementos que
caracterizam os sistemas perceptuais reflexos e automaticos, como os da visao e da audigdo.

A decodificagdo faz parte do processo de compreensdo, no entanto, ndo deve ser
vista como o fator responséavel por tal processo. De acordo com a Teoria da Relevancia, a
primeira interpretagdo que um individuo acessa e que seja compativel com o principio da
relevancia é a interpretagdo correta de um estimulo ostensivo que lhe foi dirigido. Para a
maior parte dos enunciados, essa interpretacdo sera baseada nas propriedades semanticas do
estimulo ostensivo.

A pragmatica tem como finalidade explicar como ouvinte/leitor pode identificar
um conjunto de suposi¢des, utilizando como premissas uma descricdo do comportamento da
pessoa falante/escritora e as informagdes contextuais.

Ao receber um estimulo, a tarefa do ouvinte/leitor envolve uma variedade de
subtarefas inferenciais, quais sejam: atribuir a um enunciado uma tnica forma proposicional,
ou seja, ele deve desfazer a ambiguidade da frase proferida; o ouvinte/leitor também precisa
atribuir um referente a cada expressao de referéncia (por exemplo, encontrar o referente de
elementos como eles, |4, entre outros); bem como identificar a atitude proposicional do
falante/escritor. O ouvinte/leitor, no exercicio de sua tarefa inferencial, deve selecionar,
completar e enriquecer uma representacdo semantica de varias maneiras para dar como

resultado a forma proposicional expressa pelo enunciado.
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Visando ao desenvolvimento da abordagem teorica de compreensao do enunciado
linguistico, Sperber e Wilson (2001), por analogia com as “implicaturas” de Grice,
evidenciam a no¢do de explicatura, ou seja, uma suposi¢do comunicada explicitamente. Uma
explicatura ¢ definida com uma combinacdo de tracos conceituais linguisticamente
codificados ¢ contextualmente inferidos. Quanto menor for a contribuicao relativa dos tragos
contextuais, mais explicita sera a explicatura e vice-versa.

A Teoria da Relevancia busca explicar como ocorre a recuperacdo da forma
proposicional de um enunciado e das suas implicaturas e explicaturas. De acordo com o que
preconiza a Teoria da Relevancia, a primeira tarefa do ouvinte/leitor para a recuperagao das
explicaturas de um enunciado ¢ a de identificar a sua forma proposicional, ou seja, identificar
a forma proposicional que representa a intengdo da pessoa falante/escritora. Como o
ouvinte/leitor ndo conhece a intencdo do falante/escritor, ele deve adotar um critério para
fazer a selecdo da forma proposicional adequada. A forma proposicional adequada,
identificada por meio da desambiguacdo, atribui¢ao referencial, enriquecimento contextual, ¢
aquela que leva a uma interpretacdo geral que seja compativel com o principio da relevancia.

Em cada etapa da desambiguagdo, da atribuicdo de referéncias e do
enriquecimento, o ouvinte/leitor devera escolher a solu¢do que envolve o menor esforco e
apenas abandonar essa solugao se ela falhar na obtencdo de uma interpretacdo compativel com
o principio da relevancia.

Em relacdo ao processo de desambiguacdo, Sperber e Wilson (2001, p. 279)
sugerem que a “eliminagdo por filtragdo de todas as interpretagdes, com a exce¢do de uma,
ndo é um processo consciente, o que sugere fortemente que € um processo relativamente
periférico”. Os autores ainda sugerem que o fator responsavel por tornar uma interpretagdo
mais adequada que outra € a informacao contextual. Segundo eles, um contexto enciclopédico
altamente acessivel pode fazer com que uma interpretacdo qualquer seja processada a um
custo minimo.

Um enunciado ¢ um estimulo ostensivo e, como tal, ¢ apenas uma parte de
evidéncia sobre a intencdo informativa da pessoa que comunica. Ao ser produzido, ele ativa
certos conceitos e certa forma logica. A forma légica de um enunciado ¢ um esquema de
suposicoes. Em um enunciado, a ocorréncia de termos semanticamente incompletos ou
manifestamente vagos evidencia onde o esquema de suposi¢des podera ser aprimorado.

As frases nao codificam os pensamentos e o significado delas sdo conjuntos de
representacdes semanticas, as quais, por sua vez, sao formas ldgicas incompletas, isto é, no

maximo, representagdes fragmentadas do pensamento.
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A decodificagdo linguistica de um enunciado d4 origem a um processo automatico
e inconsciente que possibilita as representacdes semanticas se tornarem mentalmente
representadas. Tais representagdes semanticas podem ser utilizadas como esquemas de
suposicdes para identificarem, primeiramente, a forma proposicional e, depois, as explicaturas
de um enunciado. As explicaturas do enunciado podem ser inferidas do contexto, da forma
proposicional do enunciado e da atitude proposicional expressa.

Além das explicaturas, o principio da relevancia também rege a recuperacdo das
implicaturas. As implicaturas de um enunciado sdo recuperadas pela referéncia feita as
expectativas manifestas pela pessoa falante/escritora sobre o modo como o seu enunciado
deveria conseguir a relevancia 6tima.

Veja abaixo um exemplo em que o falante tem expectativas manifestas sobre a

maneira como sera relevante o seu enunciado

(1a) Luciano: Vocé gosta de futebol?
(1b) Teresinha: Eu ndo gosto de nenhum esporte competitivo.

A forma proposicional de (1b) ndo responde diretamente a pergunta em (1a), mas
ela d4 ao Luciano um acesso imediato as suas informagdes enciclopédicas sobre os esportes

competitivos, em que estd incluida, suponhamos, a informagao de (1c¢):

(1c) Futebol € um esporte competitivo.

Se for processada num contexto que contém a suposi¢do (1c), (1b) ird fornecer a

implicagdo contextual (1d):

(1d) A Teresinha ndo gosta de futebol.

Isso deveria ter um leque aceitdvel de efeitos contextuais num contexto que o
Luciano indicou ter acessivel ao perguntar se a Teresinha gosta de futebol. A Teresinha, ao
produzir (1b) ndo respondeu diretamente a pergunta do Luciano, mas tornou manifesta uma
resposta contextualmente implicada. A resposta de Teresinha ¢ uma implicatura do seu
enunciado. De acordo com Sperber ¢ Wilson (2001, p. 291), uma implicatura pode ser
definida como uma suposicdo ou implicacdo contextual que um falante/escritor, com a
intencdo de que o seu enunciado seja manifestamente relevante, tenha manifestamente a

inten¢do de tornar manifesto ao ouvinte/leitor.
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As implicaturas podem ser de dois tipos: premissas implicadas e conclusdes
implicadas. (1¢) € uma premissa implicada de (1b), e (1d) ¢ uma conclusao implicada.

O ouvinte/leitor chega as premissas implicadas, recorrendo a sua memoria
enciclopédica e o fato que torna possivel identificar as premissas como implicaturas ¢ o de
elas conduzirem a uma interpretacdo compativel com o principio da relevancia, além de serem
manifestamente as premissas mais facilmente acessiveis para isso. J& as conclusoes
implicadas sdo depreendidas das explicaturas do enunciado e do contexto; e o fato que torna
possivel identificar as conclusdes como implicaturas ¢ a pessoa falante/escritora
possivelmente ter contado com que o ouvinte/leitor as depreendesse, uma vez que ela deveria
ter tido a intengdo de que o seu enunciado fosse manifestamente relevante para o
ouvinte/leitor.

Ao produzir (1b), embora a Teresinha espere manifestamente que o Luciano va
derivar a conclusdo em (1d) e todas as implicagdes de (1d) em que ele possa ter interesse, se
for apenas isso o que ela espera, ndo pode supor que o seu enunciado € otimamente relevante.
Se toda a relevancia de (1b) depende da recuperagdo de (1d), a Teresinha poderia ter poupado

a Luciano algum esfor¢o desnecessario de processamento dizendo, de preferéncia (1e):

(1e) Eu nao gosto de futebol.

O principio da relevancia nos faz pensar que ao dar a resposta indireta em (1b),
Teresinha deve ter esperado conseguir alguns efeitos contextuais adicionais ndo possiveis de
obter de (le), o que iria compensar o esforco adicional necessdrio para: processar (1b);
fornecer a premissa (1c) e deduzir (1d) como conclusao implicada.

O enunciado (1b) da ao Luciano o acesso as suas informagdes enciclopédicas
sobre os esportes competitivos. Uma linha de interpretagdo Obvia seria a de recuperar os
nomes de outros esportes competitivos e derivar a conclusdo de que a Teresinha ndo gosta
deles. E um item estereotipico do conhecimento geral — e por isso altamente acessivel — que
handebol e voleibol sdo esportes competitivos. Por isso, seria razoavel que o Luciano
acrescentasse as premissas (1f) e (1g) ao contexto, que derivassem as conclusdes (1h) e (11) e

que investigasse os seus efeitos contextuais:

(1f) O handebol € um esporte competitivo.
(1g) O voleibol é um esporte competitivo.
(1h) A Teresinha ndo gosta de handebol.
(11) A Teresinha ndo gosta de voleibol.
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Dado o principio da relevancia, a Teresinha deve ter esperado que essas
possibilidades fossem suficientemente lucrativas para contrabalancearem o custo extra do
processamento envolvido.

As implicaturas de um enunciado podem variar na sua forca, ou seja, podem ser
mais manifestas, as mais fortes, ou menos manifestas, as mais fracas. De acordo com Sperber
e Wilson (2001, p. 297), ao comunicar uma suposicdo S, temos por objetivo tornar
mutuamente manifesta a nossa intencdo de tornar S manifesta ou mais manifesta. As
implicaturas consideradas mais fortes sdo as premissas ou conclusdes totalmente
determinadas pela pessoa que comunica, para que a interpretagdo possa ser compativel com o
principio da relevancia. As implicaturas fortes sdo as premissas e conclusdes que o
ouvinte/leitor é fortemente encorajado, mas ndo forgado a proporcionar realmente. Em relacao
as premissas fracas, podemos pensar que quanto mais amplo o leque de possibilidades dentre
0s quais o ouvinte/leitor pode escolher, mais fracas sdo as implicaturas.

Até aqui, abordou-se como a Teoria da Relevancia visa a descrever e explicar a
comunica¢do ostensivo-inferencial humana. Tendo como base os principios da Teoria da
Relevancia, acreditamos que suas hipoteses conceituais, no que diz respeito ao processamento
dedutivo-inferencial, nos permitem sistematizar a maneira como os estimulos ostensivos do
filme publicitario de cerveja Bar da Boa 1 — “Introducdo” e da intervenc¢ao didatica oral foram
processados interpretativamente nos textos produzidos pelos alunos que compuseram nosso
corpus de pesquisa. Na proxima se¢do, abordamos a correlagdo existente entre a Teoria da

Relevancia e a Textualidade.

2.4.3 Teoria da Relevancia e textualidade

No livro intitulado Relevance Relations in Discourse, Regina Blass (1990), tendo
como aporte a Teoria da Relevancia, afirma que relagdes de relevancia ¢ que fundamentam
julgamentos de textualidade e ndo nogdes tradicionais como as de coesdo e coeréncia. Dessa
forma, a autora traca uma nova perspectiva para a abordagem da textualidade.

De acordo com o que preconiza a autora, conectividades textuais sdo derivadas de

algo mais profundo, ou seja, de relacdes de relevancia entre texto e contexto. Sdo essas
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relagdes que o ouvinte/leitor automaticamente procura ao interpretar um texto ou qualquer
analista automaticamente procura ao explicar e descrever esse texto.

Para Blass (1990), as relagdes de relevancia sdo baseadas no equilibrio entre
efeitos contextuais e esforco de processamento, as quais estdo subjacentes a julgamentos de
boa formagao textual.

E importante destacar que em Blass (1990), ha uma diferenca entre texto e
discurso. A autora faz uso do termo discurso ao se referir a todos os atos de comunicagao
verbal, sejam eles linguisticos ou ndo linguisticos; ja o termo texto ¢ utilizado por ela ao se
referir ao registro dos discursos, ou seja, de acordo com ela, o texto ¢ um objeto puramente
linguistico e formal.

Blass (1990), tendo como base Blakemore (1987), critica a perspectiva tradicional
de textualidade, segundo a qual, os mecanismos coesivos sdo marcadores de coeréncia. Para a
autora, esses mecanismos funcionam como marcadores de restricdo semantica sobre
relevancia. Essas restrigdes sdo muito importantes, pois, por meio dessas marcas, o escritor
indica qual ¢ a direcdo na qual a relevancia deve ser buscada, facilitando, dessa forma, a tarefa
de interpretacdo do leitor.

Para Blass, a coesdo e coeréncia ndo sdo condi¢des necessarias nem suficientes
para a textualidade. Nesse sentido, cabe evidenciar que a autora segue os preceitos teoricos de
Sperber e Wilson, tanto ao comungar a ideia de que a estrutura linguistica da sentenga apenas
subdetermina o que ¢ comunicado, como ao ressaltar o papel imprescindivel do contexto na
interpretagao do discurso veiculado pelo texto, haja vista que a tarefa do ouvinte/leitor €
interpretar a intengdo do falante/escritor. Essa interpretagao € possivel por meio de estratégias
inferenciais durante o processo de compreensdo verbal.

Dito de outra forma, ja que a estrutura linguistica do texto apenas subdetermina o
que ¢ comunicado, ¢ justamente em func¢do da lacuna entre o contetido de textos e discursos, e
considerando que a tarefa do ouvinte/leitor € interpretar a intengao do falante/escritor, por
meio de estratégias inferenciais durante o processo de compreensdo, que o papel do contexto
torna-se decisivo nessa tarefa.

Tem-se, assim, que a interpretagdo de um discurso ¢ fortemente dependente do
contexto, no que se refere ao fato de que o contexto possibilita recuperar adequadamente, por
meio de processos inferenciais, a intengdo pretendida pelo falante/escritor. Nesse ponto, €
importante ressaltar que o contexto ¢ concebido como o conhecimento que os agentes do

processo comunicativo tém do mundo, considerando-se um nivel de representagdes mentais.
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A partir desses pressupostos, Blass (1990) enfatiza a importancia de serem
considerados os fatores cognitivos necessarios a uma analise do discurso. Para a autora, se a
no¢do de discurso ndo ¢ essencialmente linguistica, uma abordagem da textualidade que
pretenda ser plausivel e consistente ndo pode ser tratada de forma puramente linguistica,
como seria tratada em uma abordagem semidtica baseada em codificacdo e decodificagdo.

Ao processar um enunciado, ouvinte/leitor ndo faz uso de todo o conhecimento
que tem do mundo, o que ele faz € selecionar e restringir o conjunto de suposi¢des das quais
sera possivel derivar a interpretagdo desse enunciado. Esse critério de selegdo e restricdo ¢
consistente com o Principio da Relevancia.

De acordo com Silveira e Feltes (2002, p. 80), a Teoria da Relevancia opera em
nivel textual, pois essa teoria trabalha, de forma dindmica e sistemadtica, com processos
inferenciais, cuja natureza por certo ¢ garantida, mesmo que determinados contetdos
proposicionais ou passos dedutivos variem, haja vista que as suposi¢des sdo construidas na
base da relevancia para um individuo, por meio de conhecimentos enciclopédicos e
episodicos, de habilidades cognitivas, de estimulos sensorio-perceptuais do ambiente fisico,
entre outros.

Desse fato, decorre que a textualidade, segundo Silveira e Feltes (2002, p. 78) ¢é
“construida no curso do processamento verbal, contando com informagao contextual antes
que com conectividade formal ou semantica das estruturas linguistico-textuais”. A
textualidade, enquanto propriedade de julgamento de boa formagao textual e de condi¢do para
a interpretagdo, conta com a conectividade formal ou semantica das estruturas linguistico-
textuais apenas como uma pega constitutiva do input do processamento verbal, que fornece

uma parcela dos dados de natureza 16gico-conceitual para a fase inferencial da interpretacdo.
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3 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Na sociedade pds-moderna, o trabalho publicitario exerce grande influéncia
quanto a circulagdo e a construcao de sentidos, uma vez que trabalha com valores simbdlicos
e, por meio da relacdo que utiliza entre as imagens e o conteido que elas comunicam,
influencia cultural e socialmente na constituicao da identidade dos sujeitos.

Nas secOes seguintes, abordaremos, brevemente, como o trabalho publicitario ¢
estruturado para fazer propagar os sentidos que deseja, sendo potencialmente influente nas
atitudes e crengas dos individuos. Por trabalharmos com o video do filme publicitario Bar da
Boa 1 — “Introdu¢ao” como objeto de pesquisa, destacaremos, a seguir, o que ¢ a publicidade
e propaganda. Também abordaremos: alguns conhecimentos de que o publicitario se utiliza
para realizar o seu trabalho; algumas campanhas que veicularam a marca Antarctica na midia;
a influéncia da midia televisiva nos jovens, e a proposta de compreensdo e de produgdo
textual a partir da intervencao didatica sobre os estimulos ostensivos do filme publicitario Bar

da Boa 1 — “Introducao”.

3.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O termo publicidade ¢ derivado do latim publicus, que significa tornar conhecido
um fato, uma ideia, um evento. Ele é empregado, na lingua portuguesa, para se referir a venda
de produtos e servigos. Ja o termo propaganda ¢ empregado tanto para divulgar ideias quanto
para vender produtos e servigos.

De acordo com Vestergaard e Schreder (2000, p. 4), o contexto social e
institucional no qual a propaganda se insere hoje no mundo se definiu no inicio do século XX,
com mercadorias produzidas em massa, mercado de massa atingido por meio de publicacdes
de massa, em que a industria da propaganda se configura como uma fonte importante para
gerar renda.

Na sociedade brasileira, a valorizacdo social do trabalho dos publicitarios ocorreu,

segundo Coelho (2003, p. 50), no inicio da década de 70, na mesma época em que foi iniciado



64

o processo de consolidacdo da sociedade de consumo, durante o chamado “milagre
econdmico”. Nesse periodo, ocorreu um crescimento das atividades economicas direcionadas
para a producdo de bens de consumo duraveis, e era preciso que alguém anunciasse o que se
estava produzindo.

A publicidade, com o intuito de que seja suscitado no consumidor um sentimento
de desejo quanto a aquisicdo de um produto, cria uma logica de atracdo que utiliza estratégias
criativas e carregadas de valores simbélicos. E por meio desses valores que o produto
anunciado geralmente desperta nas pessoas algo tdo subjetivo como o desejo. Cabe aos
publicitarios a elaboragdo de um trabalho em que seja explorada a criatividade para que o
anuncio a ser propagado instigue e gere sentimentos que impulsionem o consumidor a
adquirir o produto.

Quanto mais atraente for o produto e tudo que o anincio conseguir associar a ele,
mais as pessoas desejardo compra-lo e menor sera o intervalo de tempo entre a data em que
ele sai da fabrica e a data em que ele ¢ vendido. Atenta a este fator, a publicidade chegou
aquilo que hoje ¢ tido como estetizacdo das mercadorias e das mensagens a elas relacionadas.
Wolfgang Fritz Haug foi o precursor do termo estética das mercadorias. Em seu livro, Critica
da estética da mercadoria, afirma que a estética pode estar no proprio produto, por meio do
seu design (como o dos automoveis), do seu cheiro (como dos perfumes ¢ dos produtos de
limpeza), da sua cor (como das bebidas), bem como em outros fatores que podem estar
relacionados a ele.

A publicidade cria os anliincios que parecam esteticamente os mais agradaveis
possiveis, convertendo-os numa realizacao estética. Essa estetizacdo dos antincios ¢ feita por
meio de imagens e sons, utilizando técnicas das artes visuais e verbais para transmitir a
mensagem pretendida. A publicidade cria ainda uma ponte entre o passado e o futuro, no qual
o presente nunca ¢ satisfatorio e o futuro so o sera por meio da aquisi¢do de um produto.

Além da estetizagdo da mercadoria, outro fator que estd arraigado nos antncios
publicitarios ¢ a comunicacdo persuasiva. O discurso publicitdrio tem como locutor alguém
cuja tarefa ¢ exaltar um produto, visando a obtencao de sucesso em uma transacao comercial,
e como interlocutor alguém que, por vezes, ndo estd atento ou nao percebe o jogo persuasivo
que se tenta suscitar nele para que o mesmo adquira o produto anunciado, uma vez que o
sentido da mensagem do antncio publicitario vai muito além das imagens e dos signos
linguisticos explicitos.

No intuito de atingirem o objetivo quanto a aquisi¢do do produto ofertado ao

potencial consumidor, os publicitarios associam ideias a estimulos sensoriais, € essa
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associacao ¢ carregada de mensagens que vendem a alegria, a felicidade, o lazer, a satisfagao,

possiveis a um individuo por meio da aquisi¢ao do produto. Conforme Coelho (2003, p. 12),

os produtos industrializados apresentados pela publicidade, como objetos que
satisfazem as nossas necessidades, sdo objetos mostrados como projecdes das
identidades dos consumidores. Enquanto o consumidor nao adquire o produto, sente-
se incompleto, em estado de necessidade, uma parte dele mesmo esta distante.

Segundo Giacomini (2008, p. 15) todo anuncio tem a intencdo de que o
consumidor tome uma decisdo, entre elas, a de comprar o produto, aprecia-lo, julgé-lo
interessante, compara-lo com outros produtos, etc. A intengdo da publicidade ¢ convencer o
consumidor de algo, o que implica causar mudanga em seu universo cognitivo por meio da
persuasdo. Juntamente com outros instrumentos de marketing, a publicidade pode exercer
influéncias persuasivas, alterar habitos e atitudes.

A publicidade se vale de muitos elementos para influenciar o consumidor a
adquirir o produto que lhe ¢ anunciado. Dentre eles, podemos citar a sugestdo, a empatia e a
imitacdo. Segundo Sant’Anna (2001), a publicidade se vale da sugestdo por saber que os
individuos possuem a faculdade de aceitarem uma ideia por meio do sentido afetivo da mente
e, por isso, utiliza a repeticdo, a convic¢dao, a atmosfera para apresentar uma sugestdo ao
consumidor. J& a empatia ocorre porque o consumidor se identifica com o que ¢ transmitido a
ele, e a imitacdo ¢ utilizada justamente para apresentar ao consumidor um mundo que lembre
0 seu, mas que ndo ¢ o seu. Uma vez auto-identificado com o que ¢ transmitido, o consumidor
adquire o produto anunciado porque quer identificar-se por completo com o que viu.

De acordo com Vestergaard e Schrader (2000, p. 134ss), a propaganda nao reflete
o mundo tal qual o vivenciamos, mas reflete valores e atitudes sociais generalizados sobre os
meios e os fins das atividades humanas. Ela dita o que ¢ belo e o que ¢ feio, o que € lazer e o
que ¢ monotonia, o que ¢ estar inserido em um grupo social e o que ¢ estar excluido e assim
por diante.

Como o papel da propaganda ¢ o de influenciar os consumidores no sentido da
aquisicao do produto, ¢ de fundamental importancia que aqueles que se predispdem a produzir
um anuncio publicitario utilizem o método de persuasido que varie de acordo com o produto
que se quer vender ¢ em conformidade com idade, sexo e classe social do grupo que se quer
atingir. Para cumprir seu papel, a publicidade se vale de varias areas do conhecimento, dentre

elas a Psicologia e ¢ para esta area do conhecimento que voltaremos nossa aten¢ao a seguir.
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3.2 PSICOLOGIA E PUBLICIDADE

Como abordado na secdo anterior, a publicidade ¢ um instrumento que tem como
tarefa despertar no ser humano emocgdes e sentimentos, induzindo-o a comprar um produto
que ele acredite satisfazer seus desejos e/ou necessidades. Os publicitarios recorrem ao campo
da Psicologia para compreenderem a relagdo entre os fatores psicoldgicos € o comportamento
humano de consumo.

Para Samara e Morsch (2005, p. 102), o comportamento do consumidor ¢ uma
funcdo realizada por meio de influéncias interpessoais, que dizem respeito ao contexto
sociocultural, e por meio de influéncias intrapessoais, relacionadas as variaveis pessoais €
subjetivas dos individuos.

Em relacdo as influéncias intrapessoais, ou seja, as razoes subjetivas de natureza
psicoldgica que influenciam no comportamento do consumidor, Karsaklian (2004) afirma que
0 processo que envolve os fatores psicologicos do consumidor é constituido pela motivacao,
necessidade, desejo, autoconceito, percepc¢ao e atitude.

No consumidor, o ato de comprar, como qualquer ato humano, surge por meio de
uma motivacdo, a qual, segundo Teles (1990) ¢ tudo que inicia, sustenta e dirige uma
atividade. A motivacao ¢ uma predisposi¢ao interior, € o fator que faz o ser humano agir e tem
sua génese nas necessidades e nos desejos, no sentimento de auséncia que invade o intimo das
pessoas. Este sentimento desperta o desejo em agir no sentido de preencher essa auséncia. De
acordo com Karsaklian (2004), o desejo do consumidor faz com ele aja de forma diretamente
relacionada ao autoconceito, ou seja, ele tende a escolher um produto que corresponda ao
conceito que ele possui ou gostaria de possuir sobre si proprio.

As necessidades e desejos humanos, sejam eles materiais ou sociais, estabelecem
a busca de satisfacdo pelo consumidor no mercado e o conhecimento destes fatores oferece
subsidios para o trabalho dos publicitarios. As necessidades materiais compreendem fatores
fisiologicos, além de outros, inatos de elementos indispensaveis para a manutengdo da vida,
tais como ar, agua, alimento, roupa, abrigo, algum meio de transporte. Ja as necessidades e
desejos sociais ou psicogénicos estao relacionados as aspira¢des dos seres humanos, tais como
0 amor, a amizade, o reconhecimento dos outros, a inclusdo em um grupo social, a satisfacao
simbodlica, o status. Ao consumir bens, as pessoas estdo satisfazendo simultaneamente

necessidades materiais e sociais, mas principalmente essas Ultimas. Os diferentes grupos
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sociais identificam os seus membros por meio das atitudes, maneiras de agir, de falar, de
consumir, como por exemplo, os carros que possuem, as roupas que vestem. Para Vestergaard
e Schreder (2000, p. 5), os objetos que usamos e consumimos ndo sao meros objetos de uso,
sdo veiculos de informagao sobre o tipo de pessoa que somos ou gostariamos de ser.

Os fatores psicologicos estdo entrelacados aos fatores sociais por meio das
influéncias interpessoais. Na nossa sociedade, a de consumidores, a tentacdo de consumir, €
de consumir mais, ¢ muito eficaz e todos precisam ser, devem ser um consumidor por
vocagdo. Segundo Bauman (2008), talvez bem antes de aprenderem a ler, as criangas
adquirem uma “dependéncia das compras”. De acordo com o autor, as pessoas sao

constantemente

bombardeadas de todos os lados por sugestdes de que precisam se equipar com um
ou outro produto fornecido pelas lojas se quiserem ter a capacidade de alcancar e
manter a posigdo social que desejam, desempenhar suas obrigagdes sociais e
proteger a auto-estima — assim como serem vistas e reconhecidas por fazerem tudo
isso-, consumidores de ambos os sexos, todas as idades e posi¢cdes sociais irdo
sentir-se inadequados, deficiente e abaixo do padrdo a ndo ser que respondam com
prontiddo a esses apelos. (BAUMAN, 2008, p. 74).

Vivemos em uma sociedade de intenso consumo de massa, onde os individuos
tentam satisfazer ndo apenas as suas necessidades humanas basicas, como também provocar a
inveja social, por meio da aquisi¢ao de bens e servigos. A publicidade utiliza mecanismos que
agreguem aos produtos a ideia de que a aquisicao desses produtos provoca a inveja social.
Mais do que invejar os padrdes e esteredtipos da publicidade e propaganda, o sujeito-
consumidor quer se tornar invejavel, ele quer ser ou parecer ser através do ter.

Nas atuais condi¢des capitalistas pos-modernas, o consumo estd ligado a
satisfacdo simbolica dos produtos e ndo apenas a sua utilidade ou necessidade. Os objetos t€ém
valor em si mesmos. Hoje, mais do que nunca, os objetos (ou o status que nos proporcionam)
enfeiticam.

Ap6s termos feito breves consideragdes sofre o fato de o trabalho dos publicitarios
levar em consideragdo a relagdo entre os fatores psicologicos € o comportamento humano de
consumo, voltaremos nosso olhar a maneira como esse trabalho é veiculado no recurso
midiatico televisivo e como pode ter influéncia, em especial, sobre os jovens (foco de nossa

pesquisa).
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3.3 TELEVISAO, ANUNCIANTES E O IMPACTO SOBRE OS JOVENS

Conforme Enacles e Zucco (2008, p. 309), a TV surgiu, no Brasil, na década de
1950. Ja em 1951, ela comecou a ser utilizada como veiculo publicitario, tornando-se uma das
mais eficazes estratégias da publicidade desde entdo. A televisdo pode ser considerada um dos
recursos midiaticos a que a populagdo brasileira tem mais acesso e, por isso, ¢ um dos meios
de comunicagao preferidos pelos anunciantes e agéncias publicitarias.

O que ¢ veiculado por meio da televisdo exerce grande influéncia no imaginario
humano, uma vez que, por meio dela, sdo utilizados diversos mecanismos e estratégias que
envolvem aspectos verbais, visuais e sonoros com o objetivo de chamar a ateng¢do dos
telespectadores para a mensagem que ¢ transmitida.

A midia televisiva ¢ uma influente ferramenta que o anunciante utiliza para langar
campanhas publicitarias e comerciais, os quais precisam ser cada vez mais atraentes e
envolventes para estimularem os sentidos das pessoas, com a finalidade de que elas
consumam o produto anunciado. Para atingir o seu objetivo, a publicidade utiliza estratégias
que aproximam o produto de seu consumidor, relacionando-o, através do comercial, com
elementos que fazem parte do seu dia a dia, fato que possibilita uma identificagdo entre
potencial consumidor e produto, dotando o produto anunciado de visibilidade e seducao.

De acordo com Neves (2009, p. 9), “a televisdo apresenta modelos identitarios
prontos para serem copiados nas relacdes face a face das interacdes sociais, forjando
identidades”. Esses modelos identitarios sdo apresentados pela midia teleaudiovisual de varias
maneiras: como esteredtipo, como espetaculo e de forma trivial.

A televisdo, por meio dos seus varios programas, incluindo os anuncios, exerce

um profundo impacto sobre os jovens. De acordo com Morgan (2009, p. 190), a televisdo

pode potencialmente afetar o comportamento dos jovens com relagdo a violéncia e
agressdo, assim como em relacdo ao sexo; pode ainda afetar o que eles compram,
como eles querem se vestir ou agir, como eles definem suas identidades (e
compreendem a dos outros) e como eles chegam a entender o seu lugar no mundo. A
televisdo pode interferir no que eles comem e no que léem — até mesmo o quanto
dormem.

Especialmente, durante os ultimos 50 anos, pais, professores, socidlogos,
psicologos tém demonstrado preocupacdes em relagdo aos efeitos negativos da televisdao nas

criancas e adolescentes. Eles buscam entender o que a televisao significa para os adolescentes
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em termos de violéncia, sexo, mercantilismo, esteredtipos, desempenho na escola, valores
morais, entre outros significados.

A televisdo foi e ainda continua sendo a fonte mais comum de contar, mostrar,
propagar historias, vender produtos, com maior penetragdo e consumida de forma massiva.
Ela ¢ uma das agéncias e instituicdes que explicam o mundo para as pessoas desde a infancia,
como tal, configura-se como uma versao socialmente construida sobre a realidade e alcanca
todos os grupos sociais, apresentando mensagens consistentes e repetitivas, por meio de
novelas, reality shows, comédias, anuncios publicitarios, entre outras programagoes.

Michel Morgan participa de um grupo de pesquisa que desenvolveu a analise ou
teoria do cultivo. Tal teoria explora as implicagcdes de se crescer e conviver com a televisao,
em funcdo de até que ponto as crengas e suposi¢des sobre o “mundo real” sdo moldadas no
longo prazo pela exposicao intensa as historias que a televisdo apresenta. Esta teoria faz parte
de um projeto de pesquisa amplo chamado indicadores culturais. E uma abordagem bem
definida e influente no que se refere ao estudo sobre os efeitos da televisdo nos jovens. De
acordo com o autor, a escolha de pesquisar, especificamente, o publico jovem se deu pelo fato

de que

os jovens sdo um foco especialmente importante para a pesquisa de cultivo porque
estdo em estagios de desenvolvimento e formagdo, passando por transformacgdes
dramaticas na sua compreensdo da sociedade e de si mesmos, sdo altamente
suscetiveis a influéncias externas ¢ t€ém probabilidade de ter menos experiéncias no
mundo real para embasar as suas interpretagdes do que assistem na televisdo.
(MORGAN, 2009, p. 192)

Os estudos de Morgan visam a verificar o efeito da televisdo no comportamento
dos adolescentes. Segundo ele, ha indicagdes de que os jovens sao um pouco mais
influenciados pela televisdo do que os adultos e idosos.

Em relacdo aos impactos, nos jovens, da exposicdo a propaganda televisiva de
cerveja, pesquisas realizadas por Vendrame, Pinsky, Faria e Silva (2009), do Departamento de
Psiquiatria e do Departamento de Medicina Preventiva da Universidade Federal de Sao Paulo,
demonstram que a publicidade influencia o consumo de bebidas alcoodlicas, por meio de
fatores como a exposicdo, lembranga e apreciagdo das propagandas. De acordo com os
pesquisadores, adolescentes mais expostos as propagandas de cerveja relataram expectativas
mais positivas em relagao aos efeitos do alcool, bem como a inten¢ao de beber quando mais

velhos.
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Em nosso pais, ndo existe uma lei federal que imponha critérios as propagandas
de cerveja. No entanto, o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR)
estabelece alguns principios que estdo diretamente relacionados aos jovens, na tentativa de
disciplinar o tema quanto a publicidade de bebidas alcoolicas. Vejamos alguns dos principios,
extraidos diretamente do Anexo A desse Codigo:

De acordo com o principio da protecdo a criancgas e adolescentes, a publicidade
ndo tera criangas e adolescentes como publico-alvo. Diante deste principio, os anunciantes e
suas agéncias adotardo cuidados especiais na elaboracao de suas estratégias mercadologicas e
na estruturagdo de suas mensagens publicitarias. Assim:

a) criancas e adolescentes nao figurarao, de qualquer forma, em antuincios;

b) qualquer pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

c) as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo justificavel
qualquer transigéncia em relacdo a este principio. Assim, o conteudo dos anuncios deixara
claro tratar-se de produto de consumo imprdprio para menores; ndo empregara linguagem,
expressoes, recursos graficos e audiovisuais reconhecidamente pertencentes ao universo
infanto-juvenil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou animagdes que possam
despertar a curiosidade ou a atencdo de menores nem contribuir para que eles adotem
valores morais ou habitos incompativeis com a menoridade;

De acordo com o principio do consumo com responsabilidade social, a
publicidade ndo deverd induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel.
Assim, diante deste principio, nos antincios de bebidas alcodlicas:

a) eventuais apelos a sensualidade ndo constituirdo o principal conteido da mensagem;
modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual;

b) ndo conterdo cena, ilustragdo, dudio ou video que apresente ou sugira a ingestdo do
produto;

¢) ndo serdo utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o consumo do
produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal, éxito
profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de sedugdo.

Em suas pesquisas, publicadas no ano de 2009, Vendrame, Pinsky, Faria e Silva
apresentaram como resultado o fato de que, do total de 133 estudantes, entre 14 e 17 anos,
110 (82,7%) relataram ja ter experimentado bebidas alcodlicas, dentre os quais, 59 (44,4%)
afirmaram terem consumido com alguma frequéncia, conforme o descrito a seguir: 40
(30,1%), pelo menos uma vez ao més, ¢ 19 (14,3%) aos finais de semana. Em relagdo a

exposicdo prévia as propagandas utilizadas pelos estudiosos na pesquisa, 79% dos
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adolescentes haviam assistido previamente pelo menos uma das 32 propagandas exibidas dez
vezes ou mais.

As campanhas publicitarias de cerveja, além da imagem de pessoas felizes, jovens
e bonitas, também recorrem com frequéncia, a imagem da mulher bela e seminua para atrair o
desejo sexual nos homens e, nas mulheres, o desejo de atingir o padrao de beleza da mulher

em exibi¢do nessas campanhas. De acordo com Maria Paula Mansur Méder (2003, p. 17)

a imagem da mulher nas campanhas publicitarias como recurso persuasivo ndo
segmenta o publico, como a maioria das pessoas imagina; quando a midia apresenta
uma bela mulher, de corpo perfeito, praticamente nua, para vender determinado
produto, como ¢ o caso da cerveja, as mulheres também se rendem a essa imagem e
procuram buscar algum tipo de identifica¢do com a modelo da campanha.

Como meio de contextualizar o filme publicitario que utilizamos em nossa
pesquisa, apresentamos a cerveja Antarctica em alguns anuncios desde o final do século XIX

até a propagacdo da campanha do Bar da Boa'.

3.4 A MARCA ANTARCTICA EM ANUNCIOS

A fim de contextualizar o nosso instrumento utilizado para realizar a pesquisa,
tracaremos um breve historico da cerveja Antarctica no Brasil e de algumas de suas
campanhas publicitarias. Esse tracejado ¢ apenas de carater ilustrativo, ndo temos a inten¢ao
de aprofundar as questdes analiticas dos antincios.

As informacdes apresentadas nesta se¢do foram obtidas por meio dos sites oficiais
da Antarctica e da AmBev, do blog Almanaque da Comunica¢do, do blog Mundo das Marcas
e da dissertacdo de mestrado de Mader (2003).

A Companhia Antarctica Paulista foi criada no ano de 1885 por Joaquim Salles,
Luiz Campos Salles e outros sécios. Inicialmente, a fabrica, situada no bairro da Agua

Branca, em Sao Paulo, era um abatedouro de suinos e produzia gelo e géneros alimenticios.

! Nesta dissertagio, quando nos referimos ao nome da campanha de comunicagio iniciada em 2003 pela agéncia
de publicidade AlmapBBDO, utilizamos a seguinte convengdo: BOA. Quando nos referimos ao filme
publicitario de que nos valemos em nossa pesquisa, utilizamos a nomenclatura atribuida pelos anunciantes: Bar
da Boa 1 — “Introdu¢@o”. Para comentarios a respeito deste filme, utilizamos a simples convengao: bar da boa.
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A Companhia Antarctica Paulista possuia uma fabrica de gelo que tinha a
capacidade de produzir gelo em grande escala, mas nao utilizava totalmente essa capacidade,
fato que despertou o interesse do cervejeiro alemdo Louis Biicher, que desde 1868 era
proprietario de uma pequena cervejaria. Louis Biicher e os socios da Companhia Antarctica
Paulista se associaram e, em 1888, foi criada a primeira fabrica de cerveja do pais, que
contava com tecnologia de baixa fermentacdo e possuia uma capacidade de produzir 6 mil
litros por dia.

As primeiras cervejas langadas no mercado foram nomeadas por Antarctica Pilsen
e Antarctica Original e o fato de essas cervejas terem recebido um nome foi de enorme
importancia. Na época, as fabricas produziam cervejas em barris e elas ndo tinham marcas.
Nos poucos casos em que eram engarrafadas, elas ndo possuiam um rétulo proprio. No ano de
1895, a cerveja Antarctica recebe sua primeira logomarca, que ¢ uma estrela de seis pontas
com a letra A ao centro.

As campanhas publicitarias da marca Antarctica refletem o contexto histérico,
cultural e social vivenciado pelo pais desde o final do século XIX. O primeiro antincio da
cerveja Antarctica foi publicado no jornal A Provincia de Sdo Paulo (hoje, Estado de S&o
Paulo), no dia 13 de margo de 1889, e tinha o seguinte enunciado: “Cerveja Antarctica em
garrafa e barril — encontra-se a venda no depoésito da fabrica a rua Boa Vista, 50”.

Em 1905, ¢ divulgado um antincio da cerveja Antarctica Paulista com a imagem
de uma mulher segurando uma crianca de colo. A crianga supostamente bebe cerveja em uma

caneca. Veja a figura abaixo.

Figura 1 — Antincio de 1905.

Fonte: http://www.almanaquedacomunicacao.com.br/blog/?m=200710&paged=3. Acesso em 2 jun. 2010.
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O anuncio apresentava a figura da mulher maternal e a imagem de um bebé,
imagem que hoje ¢, de acordo com o CONAR, proibida de ser utilizada nos antincios de
bebidas alcodlicas por incitar o consumo no publico infantil.

Em janeiro de 1907, foi publicado, na revista Arara de Sdo Paulo, um anuncio da
Cervejaria Antarctica Paulista, contendo a imagem de trés rapazes negros, cada um segurando

uma garrafa de cerveja. Veja figura abaixo.

Figura 2 — Antncio de janeiro de 1907.

Fonte: http://www.almanaquedacomunicacao.com.br/blog/?cat=8&paged=15. Acesso em 2 jun. 2010.

O anuncio utiliza-se da imagem de trés rapazes negros ¢ sorridentes. Isso, de um
lado, sugere uma associacao entre o consumo da bebida e a alegria e, de outro, a ideia de que
a cerveja Antarctica era feita para todas as racas e classes sociais. Um contraponto a essa ideia
¢ 0 anuncio em que pessoas de classes economicamente melhor favorecidas bebem o produto

da marca Antarctica. Veja:

Figura 3 — A cerveja para a “finesse”

Fonte: http://www.cafecompao.blogger.com.br/index.html. Acesso em 5 jun. 2010.
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Conforme Maéder (2003), as primeiras campanhas de anuncios de cerveja langadas
no Brasil estavam em sintonia com a tendéncia europeia de utilizar cartazes artisticos na
publicidade. As ilustracdes contidas nos cartazes eram feitas, muitas vezes, por artistas
europeus, os quais utilizavam, algumas vezes, a figura da mulher. Como exemplo deste tema,

veja o anuncio publicado na revista Arara, no dia 12 de outubro de 1907.

6. Revista Arara (SP) - 121001907

Figura 4 — Antncio de outubro de 1907.

Fonte: http://moviolaposmoderna.blogspot.com/2010/01/51-propagandas-antigas-de-cervejas-do.html. Acesso
em 5 jun. 2010.

Ainda de acordo com Mider (2003), no inicio do século XX, o Brasil era
fortemente influenciado pela Europa e queria se identificar com ela, fato que ¢ refletido na
publicidade, que apresentava influéncia da Belle Epoque e da Art Nouveau. Veja a figura do
anuncio abaixo, datado de 1926, em que a mulher utiliza roupas que parecem com a de uma
dancarina de cabaré e que pode ter sido feito a partir de uma inspiracao dos cartazes do

famoso cabaré francés Moulin Rouge.
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Figura 5 — Anuncio de 1926.
Fonte: Méder, 2003.

No dia 15 de novembro de 1939, o Brasil comemorava 50 anos da Proclamacao da
Republica e a marca Antarctica publicou um antincio comemorativo desta data, no jornal de

Santos, A Tribuna. Veja figura abaixo.

CTICA

EM TODAS IS‘ REPUBLICAS!

Cerveja Antarctica

GARANTIA ABSOLUTA!

Figura 6 — Antincio de 1939.

Fonte: http://www.novomilenio.inf.br/santos/h0331.htm. Acesso em 6 jun. 2010.

Em 1950, a televisao surge no Brasil, configurando-se como um recurso midiatico
potente utilizado pela publicidade ao longo dos anos.

De acordo com Enacles e Zucco (2008, p. 311),

em um curto espago de tempo, as midias agregaram mais e mais valores aos
produtos oferecidos. Através de novas estratégias, os diferentes meios tentaram
atender a logica do consumo e aumentaram o poder de venda do produto. No século
XXI, tal dinamica ¢ retratada pela marca Antarctica, com os filmes da campanha da
“Boa” no formato Sitcom.
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O primeiro anuncio publicitario da Antarctica, ha mais de um século, limitava-se a
dizer que em uma determinada rua, num nimero tal, vendia-se um produto, mas, conforme
pudemos ver, a mensagem publicitaria adotada pela marca Antarctica logo se afastou desse
modelo, passando a adotar uma légica e uma linguagem proprias, nas quais a sedugdo e a
persuasdo substituem a objetividade informativa. Um bom exemplo de que a mensagem
publicitaria da cerveja Antarctica ¢ persuasiva e sedutora pode ser percebida por meio dos
filmes da campanha da BOA (Bebedores Oficiais de Antarctica).

Em novembro de 2003, a Antarctica lancou a campanha bem sucedida da BOA,
que compreendia anuncios impressos, sites e anuncios televisivos do tipo filmes. Nesta
pesquisa, utilizamos o primeiro anincio televisivo que apresenta o Bar da Boa?, veiculado no
Brasil no ano de 2006 e produzido pela agéncia de publicidade AlmapBBDO.

De acordo com dados encontrados no site da AmBev, apds o langamento da
campanha da BOA, a cerveja Antarctica Pilsen obteve crescimento constante no mercado e
consolidou o seu terceiro lugar em vendas no Brasil, o que comprova o sucesso da referida

campanha.

3.5 BAR DA BOA 1 - “INTRODUCAO”: PROPOSTA DE PRODUCAO TEXTUAL

No ambiente escolar, a linguagem dd vida a forma como o processo ensino-
aprendizagem se realiza. O professor tem o papel primordial de propiciar aos alunos
atividades que possibilitem a reflexdo acerca das mensagens a que sdo expostos nas mais
diversas situagdes e por meio de diferentes canais, como o da midia televisiva, por exemplo.

Os alunos recebem constantes estimulos da midia por meio das mensagens,
modelos, “verdades” propagadas por ela. Os anuncios publicitarios, associados as estratégias
de marketing, oferecem ao telespectador ndo apenas um produto concreto, como também um
produto simbolico. A publicidade pode atuar sobre o sujeito (des)construindo sua identidade.
Ao apresentar imagens com as quais o telespectador se identifica, cenas do cotidiano, o
universo teleaudiovisual mobiliza certos universos de referéncia, priorizando uns em

detrimento de outros. O filme publicitario Bar da Boal — “Introdugdo”, assim como outros

. o video da propaganda encontra-se disponivel para download no site:
http://www.youtube.com/watch?v=14TUJ5QmKrk&feature=related.
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programas, oferece modelos coletivos de comportamento, que podem cristalizar estereotipos.
Essa cristalizacdo evidencia que os recursos mididticos exercem uma poderosa influéncia
cultural sobre os individuos.

O professor, que realiza um trabalho com seres humanos, sobre seres humanos e
para seres humanos, deve, por meio de sua atividade, utilizar estratégias que possibilitem aos
alunos um olhar critico sobre as varias mensagens que chegam até eles nas mais diversas

situagdes/circunstancias. Segundo Ligia Chiappini de Moraes Leite, os professores devem

buscar integrar o trabalho com a linguagem em sala de aula, através da leitura ou da
producdo de textos que levem o aluno assumir critica ¢ criativamente a sua fungéo
de sujeito do discurso, seja enquanto falante ou escritor, seja enquanto ouvinte ou
leitor-intérprete. (LEITE, 2002, p. 19).

Dados do I Levantamento Nacional dos Padrdes de Consumo de Alcool na
Populagdao Brasileira, divulgados em 2007 e da Pesquisa Nacional da Saude do Escolar
(PENSE), realizada pelo IBGE e divulgada em dezembro de 2009 demonstram que o
consumo do éalcool por adolescentes no Brasil tem se configurado como um problema de
saude fisica e psicologica. O padrdo de ingestao de bebidas alcodlicas pelos adolescentes esta
associado ao aumento do risco de envolvimento em acidentes de transito, violéncia, suicidio e
desenvolvimento futuro de abuso e dependéncia de alcool.

O 1 Levantamento Nacional dos Padrdes de Consumo de Alcool na Populagio
Brasileira, realizado em 2007 demonstrou os seguintes resultados em relagdo ao consumo de
bebidas alcodlicas por adolescentes de 14 a 17 anos:

a) 16% da populagdo brasileira adolescente consumiu bebidas alcodlicas em excesso pelo
menos uma vez nos ultimos 12 meses.

b) 21% dos homens brasileiros adolescentes consumiram bebidas alcoodlicas em excesso pelo
menos uma vez nos ultimos 12 meses.

c) 12% das mulheres brasileiras adolescentes consumiram bebidas alcoolicas em excesso
pelo menos uma vez nos ultimos 12 meses.

A Pesquisa Nacional da Saude do Escolar (PENSE), realizada pelo IBGE e
divulgada em dezembro de 2009 coletou informagdes com 618.555 alunos do 9° ano do
ensino fundamental. Desse total, 293.596 (47,5%) sdo do sexo masculino e 324.958 (52,5%),
do sexo feminino. Dentre as varias informagdes obtidas por meio da pesquisa, estd o fato de
que aproximadamente 80% dos alunos assistem TV por duas horas ou mais por dia, quando

duas horas ¢ o limite recomendado pela Organizacdo Mundial de Saude. Além do fator
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exposicao a TV, os alunos também foram questionados sobre o fumo e o consumo de bebidas
alcoolicas. Segundo dados da pesquisa, o consumo de bebida alcodlica era mais disseminado
do que o fumo: 71,4% dos alunos ja haviam experimentado alcool alguma vez, sendo que
27,3% disseram ter consumido no més anterior a pesquisa. Quase 20% declararam ter obtido a
bebida em supermercados ou bares ¢ 12,6 % deles na propria casa. Ja haviam se embriagado
22,1% dos escolares. A Pesquisa Nacional da Saude do Escolar (PENSE) foi realizada em
1.453 escolas publicas e privadas, de todas as capitais e do Distrito Federal (DF).

A estrutura etaria observada entre os participantes da pesquisa revelou que 89,1%
dos estudantes frequentando o 9° ano tinham idade entre 13 e 15 anos. Os alunos declararam
ter consumido bebida alcoolica nos 30 dias anteriores a pesquisa e a forma mais comum para
aquisicao de bebidas alcodlicas foi em festas (36,6%), seguido da compra em mercado, loja,
supermercado ou bar (19,3%). Outros 15,8% dos estudantes haviam adquirido com amigos, €

12,6% restantes obtiveram na propria casa. Acerca dessas informagoes, veja o grafico abaixo.
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Grafico 1 — Percentual de escolares frequentando o 9° ano do ensino fundamental que
consumiram bebida alcodlica, nos ultimos 30 dias, por local ou forma que adquiriu a bebida

que consumiu, nos municipios das capitais e do Distrito Federal — 2009.

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisa, Coordenagdo de Populacdo e Indicadores Sociais, Pesquisa Nacional de
Saude do Escolar, 2009.
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Pelo fato de o consumo da bebida alcoodlica atingir os jovens e de a publicidade,
por meio do recurso mididtico televisivo, exercer tanta influéncia sobre eles, escolhemos o
filme publicitirio de cerveja para trabalharmos a compreensdo e a produgdo textual.
Entendemos que a proposta de producdo textual deve ser precedida pela proposta de leitura e
analise de texto base que, no caso da nossa pesquisa, foi o filme publicitario Bar da Boa 1
“Introdugao”. A leitura ndo deve ser vista apenas como decodificagdo de signos, pois “a
leitura critica de um texto propde a sua leitura contextualizada. Ela nunca devera ser uma
pratica desenvolvida mecanicamente. Terd que superar os limites definidos no corpo do
proprio texto, para situd-lo em seu contexto” (Luckesi, 2001, p.144). Essa pratica de leitura e
analise de texto base ¢ importante porque serve de suporte ao aluno para iniciar o proprio
texto com mais seguranga, uma vez que, com essa pratica, ele adquire certa informatividade
sobre o tema, verifica como pode ter sido construido o discurso do publicitario e as formagdes
ideologicas subjacentes ao video.

E importante que o professor perceba o aluno como um leitor/ falante/ escritor,
alguém que ¢ capaz de comunicar aquilo que pensa, por isso ¢ indispensavel o professor
trabalhar a produg¢ao textual (tanto na modalidade escrita quanto oral), pois como nos alertam

os Parametros Curriculares Nacionais do Ensino Médio,

o aluno deve ser encarado como produtor de textos, aquele que pode ser entendido
pelos textos que produz e que o constituem como ser humano. O texto s6 existe na
sociedade e ¢ produto de uma histéria social e cultural, tinico em cada contexto,
porque marca o didlogo entre os interlocutores que o produzem e entre os outros
textos que o compdem. O homem visto como um texto que constroi textos (2002, p.
139).

Ao falar e escrever, tornamo-nos autores € o produto material que ¢ a fala e a
escrita devem ser oriundas de “um conjunto de acdes inteligentes nascidas de um sujeito que
pensa, reflete e esta inserido num momento histdrico e espago geografico concretos, onde tem
conhecimento e experiéncias da realidade” (LUCKESI, 2001, p.168). A leitura, a oralidade e
a escrita devem ser trabalhadas, portanto, como algo intencional, racional, nunca como uma

atividade inocente.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo estd dividido em trés secdes que delineiam os procedimentos
metodolégicos adotados durante o processo de nossa pesquisa. Na primeira secao,
descrevemos nossas hipdteses de pesquisa; na segunda, relatamos os aspectos da coleta dos

dados, e na terceira se¢do, descrevemos a metodologia adotada na analise dos dados.

4.1 HIPOTESES

O estudo de caso que realizamos ¢é parte integrante do Projeto Leitura e producdo
de textos em ambientes interacionais e de ensino e aprendizagem do Curso de Mestrado do
Programa de Pds-graduac¢do em Ciéncias da Linguagem da Unisul. Este projeto pertence ao
Grupo de Pesquisa Analise do Discurso: Pesquisa e Ensino (GADIPE) ¢ a linha de pesquisa
Texto e Discurso desse mesmo Programa.

Como parte integrante desse projeto, esta pesquisa, do ponto de vista operacional,
defende a hipotese de que os niveis representacionais (forma logica, explicatura e implicatura)
postulados pela Teoria da Relevancia de Sperber e Wilson (2001) permitem uma descri¢do
empirica e uma explicagdo adequada dos processos ostensivo-inferenciais envolvidos em
processos de interacdo comunicativa’. Nessa pesquisa, a hipotese operacional foi testada,
principalmente, nos processos relacionados a segunda atividade de producdo textual dos
alunos, mediada pela intervengdo didatica, via interacdes, na forma de perguntas e respostas
em relacdo aos estimulos ostensivos do filme publicitario Bar da Boal — “Introdu¢ao”.

A nossa segunda hipotese de trabalho € a de que os textos escritos pelos alunos do
9° ano do ensino fundamental da Escola Municipal Arthur Engracio da Silva, de Manaus -

AM, em pos-teste, analisados com base na Teoria da Relevancia, explorardo e aprofundarao

3 A hipétese operacional tem sido confirmada em pesquisas do Programa de Pos-graduagdo em Ciéncias da
Linguagem da Unisul. Entre outros trabalhos, destacam-se: Bolzan (2008), Cruz (2008), Godoi (2004),
Matiolla (2004), Pavei (2005), Pires (2008), Rabello (2007), Rauen (2005, 2007a, 2007b, 2008a, 2008b,
2009a, 2009b, 2009c, 2009d), Rauen e Rabello (2008) e Souza (2006). Sintese dos projetos desenvolvidos
pode ser vista em Rauen (2008Db).
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os estimulos ostensivos do filme publicitario Bar da Boal — “Introdu¢do”, desenvolvidos na
intervencao didatica oral.

A nossa terceira hipdtese ¢ a de que poderemos verificar, nos enunciados
linguisticos da segunda producdo textual dos alunos, dados de suposi¢des decorrentes dos
estimulos ostensivos do filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introdugdo”, dados de suposigdes
decorrentes da primeira produgdo textual dos alunos, dados de suposicdes decorrentes da
intervengdo didética oral e dados de suposigdes inéditas, decorrentes do contexto do aluno
quando da elaboracdo da segunda produc¢ao textual.

Para testar nossas hipdteses, esta pesquisa foi realizada mediante a execucdo de
trés tarefas. A primeira tarefa consistiu na audiéncia do video do filme publicitario Bar da
Boal — “Introdu¢do”, a qual se configurou como o texto base para que os alunos produzissem,
na modalidade escrita, um texto dissertativo-argumentativo a respeito das mensagens que eles
puderam depreender a partir de tal audiéncia. Os textos produzidos antes da intervengdo
didatica oral foram caracterizados como textos escritos em pré-teste € serviram como objeto
de comparacdo com o segundo texto produzido pelos alunos. A segunda tarefa consistiu na
interven¢do didatica oral, que foi precedida pela analise, por nossa parte, do filme publicitario
utilizado na pesquisa. A partir da analise feita, as questdes (perguntas - QU) que nortearam o
processo de intervencdo didatica foram planejadas. A terceira tarefa consistiu na segunda
producdo textual dos alunos, que foi caracterizada como pos-teste, pois esta foi realizada apos
a intervengdo didatica.

Em relacdo a primeira hipotese, defendemos que, utilizando os niveis
representacionais propostos pela Teoria da Relevancia, tais como forma légica, explicatura e
implicatura, ¢ possivel descrevermos e explicarmos adequadamente os processos ostensivo-
inferenciais envolvidos em cada atividade dessa pesquisa e, em especial, nos textos
produzidos em pos-teste.

No que diz respeito a segunda hipotese, defendemos a ideia de que, em virtude da
intervencdo didatica oral realizada por nds, os alunos explorardo e aprofundardo, nos
enunciados da segunda producdo textual, estimulos do filme publicitirio que nao foram
explorados tampouco aprofundados na primeira producao textual deles. Tendo como base o
planejamento de nossa intervengao, espera-se que os alunos ampliem a leitura e compreensao
quanto: ao produto anunciado no filme publicitario (procurando pensar no seu efetivo valor de
uso), as personagens, as ambiéncias, ao figurino e aos enunciados linguisticos.

No que concerne a terceira hipotese, esta pesquisa baseia-se nos resultados dos

trabalhos de Rauen (2005), Souza (2006) e Bolzan (2008). Os resultados a que chegaram
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esses trabalhos nos permitem defender a ideia de que ha possibilidade de encontrarmos dados
de todas as fases do processo de escrita da segunda versdo, quais sejam: aqueles provenientes
da primeira produgdo, aqueles que emergem em funcdo da intervencdo oral didatica e dados
inéditos, em funcdo da segunda atividade de producdo textual.

Descritas e explicadas nossas hipdteses de pesquisa, evidenciaremos, a seguir,

como ocorreu o procedimento da coleta de dados.

4.2  PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

Esta secdo tem a intencdo de indicar os caminhos percorridos para coletarmos os
dados pertinentes a pesquisa a qual nos propusemos realizar. Para tanto, apresentamos os
detalhes dessa coleta, no que se refere: a escolha dos sujeitos da pesquisa, a obtengdo dos
textos e a interagdo pesquisadora/discentes.

A primeira etapa da coleta de dados consistiu na escolha dos sujeitos da pesquisa.
Trata-se de alunos do nono ano do Ensino Fundamental, turma A, da Escola Municipal Arthur
Engracio da Silva, localizada no bairro Nova Floresta, na zona leste do Municipio de Manaus,
no Amazonas. A escolha desse publico se d4 ao fato de que temos trabalhado com alunos das
turmas de nonos anos hé cinco anos e, corroborando os achados de Morgan (1999), temos
notado que nessa fase, em especial, os alunos, que tém entre 14 ¢ 16 anos em média, estdo em
estagios de desenvolvimento e formagao, passando por transformagdes dramadticas na sua
compreensdo da sociedade e de si mesmos, sendo altamente suscetiveis a influéncias externas
com probabilidade de terem menos experiéncias no mundo real para embasar as suas
interpretagdes do que assistem na televisdo. Vale ressaltar, ainda, que no periodo em que
executamos a pesquisa, eu ndo atuava como professora dessa turma em virtude da licenca para
cursar o Mestrado.

Quanto a localidade, a escolha se justifica pelo fato de que a pesquisadora faz
parte do quadro de servidores efetivos lotados nessa escola e, atuando como professora de
Lingua Portuguesa, ouve constantemente, por meio de relatos de alunos e pais de alunos, que
no bairro onde eles moram, considerado periférico e um dos mais carentes do municipio de

Manaus, a comunidade lida, frequentemente, dentre outros problemas, com a violéncia
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doméstica, ocasionada, em grande parte, pelo consumo exagerado de bebidas alcodlicas pelos
pais de alunos, além do consumo de alcool pelos proprios adolescentes.

A seguir, sdo apresentadas as atividades e as tarefas que foram aplicadas em nosso
estudo de caso, que visaram a pesquisar de que forma os estimulos ostensivos do filme
publicitario Bar da Boa 1 — “Introdugdo” (input visuoauditivo) interferem nos processamentos
cognitivo-inferenciais dos alunos (pré-teste) e, além disso, como os estimulos gerados pela
intervencdo didatica sobre os estimulos ostensivos desse filme (input prevalentemente
auditivo) interferem nesses mesmos processamentos (pOs-teste).

A coleta de dados ocorreu mediante a execugdo das seguintes agdes. No dia 16 de
novembro de 2010, dirigimo-nos a Escola Municipal Arthur Engracio da Silva para pedirmos
autorizacdo a dire¢do da escola para a realizacdo da pesquisa (veja-se a solicitacdo no anexo
A). Uma vez concedida a autorizag¢do, nds (diretora e pesquisadora) decidimos quais seriam
os dias e horarios mais adequados para a coleta dos dados. Cabe dizer ainda que a escola
esteve em reforma de novembro de 2009 a junho de 2010, tendo iniciado suas atividades
letivas do ano de 2010 no inicio do més de julho. Até novembro de 2010, os alunos dos nonos
anos do periodo vespertino dessa escola ndo tinham professor de Lingua Portuguesa. Posto
isso, os horarios e dias escolhidos foram aqueles em que havia dois tempos seguidos
destinados as aulas de Lingua Portuguesa, a saber, segunda e quinta-feira.

No turno vespertino, havia duas turmas de nonos anos, A e B. Escolhemos a
turma A motivados pela descricdo da diretora de que era a turma com menor indice de evasao.
Segundo a diretora, uma vez que as aulas iniciaram em julho e que até o més de novembro o
quadro de professores nao estava completo, muitos alunos pediram transferéncia para outras
escolas e, entre aqueles que permaneceram na escola, havia muitas auséncias as aulas. Vale
salientar que toda a parte da coleta de dados realizada na escola foi feita na propria sala de
aula dos alunos.

Ainda no dia 16 de novembro de 2010, estivemos na sala de aula dos alunos do
nono ano, turma A, explicamos o trabalho de pesquisa e pedimos que eles entregassem o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (veja-se o anexo B) aos pais ou responsaveis e
os trouxessem assinado no proximo encontro, caso 0s pais ou responsaveis estivessem de
acordo com a execucdo da pesquisa. Alguns papéis contendo o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido foram entregues a representante da classe para que, posteriormente, ela
pudesse repassa-los aos alunos que ndo tinham vindo a escola naquele dia.

No dia 25 de novembro de 2010, demos inicio a primeira fase de coleta dos dados

propriamente dita. Primeiramente, recolheram-se os Termos de Consentimento Livre e
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Esclarecido devidamente assinados. Em seguida, foram entregues aos alunos, na forma
impressa, os enunciados verbais do filme publicitario e procedemos a leitura em voz alta
desses enunciados, acompanhada, em siléncio, pelos alunos. Logo apo6s a leitura, foi explicada
aos alunos a atividade que seria desenvolvida por eles das 13h30min as 16h.

Esclarecidos os topicos referentes a execucdo da atividade, solicitou-se que os
alunos assistissem ao filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introdu¢do”, analisando as
mensagens veiculadas por ele. O video foi exibido por seis vezes e, em seguida, a solicitou-se
que os alunos produzissem um texto dissertativo-argumentativo (pré-teste). Essa produgao foi
feita sem nenhuma discussao a respeito dos estimulos ostensivos do filme.

O objetivo da proposta da tarefa 1, em pré-teste, foi verificar, por meio da
producdo escrita dos alunos, a interpretacdo que eles fizeram do que foi veiculado no filme
publicitario. Para essa primeira atividade de produgdo textual escrita, foi preparado um
instrumento proprio, contendo instrugcdes sobre o tipo de texto a ser produzido, dados de
identificacao do aluno e do tema de producao textual, além de outras orientagdes (veja-se o
anexo C).

No dia 29 de novembro de 2010, efetivamos uma intervencao didatica oral, na
forma de perguntas e respostas, que foi gravada em audio e video, com o objetivo de detectar
as provaveis suposi¢des envolvidas nessa atividade. Cabe ressaltar, ainda, que a intervengao
didatica oral foi precedida pela andlise, por nossa parte, dos estimulos ostensivos do filme
publicitario Bar da Boa 1 — “Introdu¢do”.

O objetivo da interven¢ao didatica oral, na forma de perguntas e respostas, foi o
de trabalhar com os alunos a ideia de que “certos aspectos da interpretacdo dependem apenas
do significado da sentenca, e outros dependem de fatores contextuais. Certos aspectos sao
explicitos (parte do que ¢ declarado, afirmado ou dito), enquanto outros sdo implicitos (parte
do que ¢ indicado, sugerido ou implicado)” (RAUEN, 2008, p. 28).

Logo apds a intervengao didatica oral, solicitou-se aos alunos a produgdo de um
novo texto, que também deveria ser escrito com base na temdtica abordada no filme
publicitario a que eles assistiram. Mais uma vez, os alunos receberam um instrumento de
coleta de dados em branco para elaborarem os textos escritos. (veja-se o anexo D). No tempo
da segunda producao textual, os alunos nao estavam de posse dos primeiros textos escritos por
eles, uma vez que o que pretendiamos analisar era se a segunda produgdo textual evidenciaria
marcas de ampliagdo da compreensdo dos alunos quanto aos estimulos ostensivos do filme
publicitario, que poderiam nao ter sido abordados no primeiro texto. Para a realizagdo dessa

segunda tarefa, os alunos tiveram dois tempos de aula, ou seja, uma hora e dez minutos. A
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ideia basilar ¢ a de detectar como os alunos processaram inferencialmente os estimulos
ostensivos do filme antes e depois da intervencao didatica.

Pela maneira como o estudo de caso esta estruturado, o seu delineamento
metodologico ¢ pré-experimental com medida antes e depois, sem grupo de controle. A
medida antes foi o pré-teste; a variavel experimental, a interven¢do didatica oral e a medida
depois, o pods-teste. Quanto aos meios técnicos da investigagdo, adotamos o método
observacional na tarefa 1, o experimental na tarefa 2 e o comparativo na atividade 3.

Uma vez descrita a maneira como os dados foram coletados, apresentamos, a

seguir, a metodologia que utilizamos para realizarmos a analise.

43 METODOLOGIA DE ANALISE

Nesta se¢do, abordaremos a metodologia que adotamos para analisarmos os dados
coletados. Antes de iniciar a andlise, digitamos os dados coletados em cada uma das tarefas.
No que se refere a intervencao didatica oral, a tarefa consistiu na transcri¢do dos dados
gravados em audio e video. Em relacdo a transcricdo das interagdes verbais, cada aluno
recebeu uma identificagdo com um cddigo alfabético de ‘A’ a ‘T’ e os enunciados da
pesquisadora foram designados pela letra ‘P’. Nos dois casos, esse codigo foi seguido pelo
numero de ordem dos enunciados.

De posse dos dois textos produzidos pelos alunos, o passo seguinte foi a digitagao
dos mesmos. Os textos dos alunos ndo sofreram, na nossa digitacdo, nenhuma alteragdo, isto
¢, mantivemos a grafia, a paragrafacdo e a pontuagao deles.

Ap6s a digitagdo dos dados, a proxima fase a que eles foram submetidos consistiu
na aplicacdo dos conceitos de forma ldgica, explicatura e implicatura em alguns enunciados
obtidos nas atividades da pesquisa, bem como nos enunciados do filme publicitario. Os
resultados obtidos nessa fase implicaram a avalia¢do da hipdtese operacional.

Alguns enunciados do filme, das duas produgdes textuais e da interagdo verbal
docente/discente foram submetidos a trés procedimentos:

a) o enunciado foi descrito em sua respectiva forma logica, quando necessario;
b) foi elaborada a explicatura do enunciado linguistico, quando necessario; e

c) foi elaborada a implicatura do enunciado linguistico, quando pertinente.
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Apo6s analisarmos os enunciados, iniciamos a proxima fase que consistiu na
avaliacdo da influéncia da intervencdo didatica oral na segunda producao textual dos alunos.
Para essa tarefa, adotamos a metodologia de Rauen (2010), com base em Sperber e Wilson
(2001), que versa sobre a depreensdo de suposi¢des em reescrita palimpséstica de produgdes
textuais em caso de mediacao pedagogica.

Para analisarmos os dados obtidos em cada etapa de nossa pesquisa, levamos em
consideracdo os fatores descritos a seguir.

Antes de iniciarem a producdo dos primeiros textos relacionados a essa pesquisa,
os alunos assistiram a exibi¢cdo do filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introdu¢o” e, a partir
dessa atividade, os alunos possivelmente realizaram algumas suposi¢des a respeito do

conteudo desse filme. Vejamos a formulagdo desse processo:

A1: PC1

Nessa formulagdo, evidenciamos que as suposi¢des derivadas da Audiéncia do
Filme Publicitario A; decorrem da ambientacdo dos enunciados verbais e nao verbais do
Filme Publicitario P no Ambiente Cognitivo C; dos alunos.

A primeira producdo textual dos alunos foi precedida e mediada pela audiéncia do
video (que consistiu no nosso estimulo ostensivo de base). Essa formulagdo reflete a
contextualizagdo dos estimulos ostensivos do filme no conjunto de suposi¢des que compde o

ambiente cognitivo inicial de cada aluno.

P, =T.C, (Ay(P.Cy)

A respeito dessa formulacdo, esclarecemos que os enunciados da Produgao
Textual P; elaborada antes da Mediacdo Pedagdgica, decorrem da ambientacdo da primeira
proposicao do Tema da Producdo Textual T; no Ambiente Cognitivo C, dos alunos que, por
sua vez, decorre da audiéncia do filme publicitario.

Ap6s realizarem a primeira produgdo textual, os alunos participaram da
interven¢do didatica, via interagdes, na forma de perguntas e respostas, a respeito das
mensagens relacionadas ao filme publicitario. A esse tempo, a formulagdo das suposi¢des

realizadas pelos alunos pode ser como a que segue:

Ay =M.C; (Py(T1.Co(A(P.Cy)
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Na formulagdo acima, ha, em suma, a ideia de que as suposicdes derivadas da
Audiéncia da Mediacdo Pedagdgica A, decorrem da ambientacdo dos enunciados verbais e
ndo verbais da Mediacdo Pedagogica M no Ambiente Cognitivo C; dos alunos que, por sua
vez, decorre das ambientagdes anteriores.

A segunda produgdo textual foi precedida e mediada pela intervencao didatica. A
influéncia da intervengdo foi medida por meio da verificagao dos graus de explicitagdo dos
estimulos ostensivos do filme publicitdrio no segundo texto e pelas marcas da intervengdo

presentes nessa segunda produgdo textual.

Py = T5.C4(A(M.C3 (P1(T.Co(A1(P.C1))))))

A formulagdo recupera a ideia de que os enunciados da Producdo Textual P,
elaborada depois da Mediacdo Pedagogica M decorrem da ambientacdo da segunda
proposicao do Tema da Producdo Textual T, no Ambiente Cognitivo C4 dos alunos que, por
sua vez, decorre das ambientagdes anteriores.

Em funcdo dessas consideragdes, admitimos a hipdtese de que os enunciados da
Produgdo Textual T, podem ter origem em:

a) um enunciado verbal ou ndo verbal do proprio filme publicitario P,

P, = T,.C4(Ay(M.C;3 (P(T1.Co(A(P.CH)))));

b) uma suposi¢ao derivada da ambientacdo dos enunciados verbais e ndo verbais do filme
publicitairio P no Ambiente Cognitivo C; dos alunos ou mesmo da ambientacdo da
primeira proposicdo do tema da Producdo Textual T; no Ambiente Cognitivo C, dos
alunos que, por sua vez, decorre da audiéncia do filme publicitario e que sao depreensiveis

dos enunciados da primeira Produgdo Textual P,

Py = T5.C4(Ar(M.C3 (Po(T1.Co(A1(P.C))))));

¢) um enunciado verbal ou ndo verbal decorrente da gravacdo da mediagdo pedagogica e

depreensivel somente na segunda producao textual,

P, =T5.C4(Ax(M.C5 (Pi(T1.Co(A1(P.C))))));
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d) uma suposi¢do derivada da ambientacdo dos enunciados verbais e ndo verbais da
mediacdo no Ambiente Cognitivo C4 e depreensivel somente na segunda Producao

Textual P»,

P2 = T,.C4(A2(M.C5 (P1(T.Co(A1(P.C1))))))

Apresentadas as formulagdes de nossa pesquisa, nossa terceira hipdtese de
trabalho se confirmaria na medida em que fossem identificadas marcas da interven¢do na
segunda producdo escrita dos alunos, além do aprofundamento das questdes que podem ser
pensadas a partir do filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introducao”.

Conhecidos os procedimentos metodoldgicos, € oportuno apresentar a analise do
filme em questdo com base nos aportes da Teoria da Relevancia e de alguns conceitos da

Publicidade e da Propaganda. Esse € o objeto do capitulo a seguir.
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5 ANALISE DO FILME PUBLICITARIO

Uma vez que visamos analisar, por meio dos textos escritos pelos alunos do nono
ano do ensino fundamental da Escola Municipal Arthur Engracio da Silva, os processos
inferenciais realizados por eles a partir da audiéncia critica do filme publicitario Bar da Boa 1
— “Introdugdo”, fez-se necessario descrever e explicar os estimulos ostensivos desse filme.
Dessa descrigdo e explicacdo surgiu o planejamento das questdes (perguntas indiretas - QU)
que nortearam o processo de intervengao didatica

O filme foi veiculado na midia televisiva brasileira no ano de 2006 e fez parte de
uma mega campanha de comunica¢do da marca Antarctica, que incluia comerciais televisivos
em formato sitcom®, criagdo e inauguracdo do Bar da Boa, além de acdes interativas na
internet, através do site do Bar da Boa. Essa campanha foi produzida pela agéncia de
publicidade AlmapBBDO’ que, desde fevereiro de 2001, é a agéncia responsavel pela
comunicag¢do dos produtos da marca Antarctica.

Segundo a AlmapBBDO (dados fornecidos a autora em 2010), o Bar da Boa foi
criado para ser um lugar onde deveriam acontecer histérias bem humoradas, com a
participagdo da atriz Juliana Paes, que faria o papel de dona do bar, e de outros personagens,
alguns sempre presentes nas historias e outros convidados.

Quando surgiu a campanha, a ideia principal era a de que no Bar da Boa haveria
diversidade de pessoas; ele se configuraria como o melhor lugar para se estar, passando um
clima popular que seria responsavel por gerar identificagdo do publico. Os telespectadores
deveriam associar bares que comercializam a cerveja Antarctica com o Bar da Boa.

O filme que selecionamos para realizarmos a nossa pesquisa ¢ o de estreia da

Campanha do Bar da Boa. A ficha técnica do filme € a que segue:

* Sitcom ¢ uma expressdo que tem origem na lingua inglesa e é a abreviatura de situation comedy, cuja tradugao,
para a lingua portuguesa, ¢ comédia de situagdo. A expressdo sitcom ¢ utilizada para nomear uma série de
televisdo que compreende: historias bem humoradas, personagens e ambientes comuns, que lembram o cotidiano
das pessoas, como familia, grupo de amigos e local de trabalho. Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Sitcom>. Acesso em: 25 set. 2010.

A Almap é uma das mais tradicionais agéncias de publicidade brasileiras. Ela ja recebeu 72 Cannes desde 1994
e vem exportando seus trabalhos ha alguns anos. De acordo com levantamento realizado com base nos mais
importantes festivais de publicidade, o Gunn Report divulgou que a Almap foi a agéncia mais premiada do
mundo em 2004 e 2005, configurando-se como a primeira agéncia latinoamericana a atingir esse posto no
ranking das melhores agéncias por duas vezes consecutivas. Por doze anos, a Almap tem se mantido como a
agéncia brasileira de melhor colocagdo entre as 50 melhores do mundo. Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/AlmapBBDO>. Acesso em: 25 set. 2010.



90

Anunciante: AmBev

Titulo: “Introducao”

Produto: Antarctica Pilsen

Diretor de Criagdo: Marcello Serpa, Cassio Zanatta
Cria¢do: Eduardo Andrietta, José Luiz Martins
Produtora: Cine

Diregéo: Clovis Mello

Fotografia: Jean Benoit

RTVC: Egisto Betti

Trilha/Locutor: S de Samba

Montador/Editor: Clovis Mello, Joao Branco
Finalizadora: Digital 21

Atendimento: Ferndo Cosi, Ana Carolina Boccia
Midia: Gustavo Gaion, Roberta Rodrigues
Aprovagdo: Carlos Lisboa, Stella Brant

O video Bar da Boa 1 — “Introdugdo” tem 30 segundos.® O cendrio no qual
ocorrem as sequéncias de imagens ¢ um tipico barzinho onde se vende cerveja e se pode
conversar com os amigos. A enunciagdo ¢ feita por meio de cinco personagens explicitos no
filme publicitario: a dona do bar (Juliana Paes), um garcom, uma gargonete, o bonitdo e o
executivo da série.” A enuncia¢io também é feita por um narrador que apresenta o Bar da Boa

8 . .~ .
ao telespectador.” Abaixo, segue a transcri¢ao dos dezessete enunciados do filme:

1 — Narrador: Este ¢ o Bar da Boa!

2 — Narrador: Pra vocé ter uma ideia, esta é a dona!

3 — Narrador: Boa, toda boa!

4 — Dona do Bar: Boa ¢ essa aqui, 6!

5 —Narrador: E essa € a galera que trabalha 14!

6 — Gargom: Essa ¢é boa!

7 — Narrador: Boooa!

8 — Gargonete: O bar ta cheio!

9 — Narrador: E principalmente esta ¢ a cerveja que € servida la.
10 — Narrador: Muito boa!

11 — Narrador: Por isso, aqui s6 tem gente boa.

12 — Narrador: Pelo menos enquanto tiver boa.

13 — Executivo: Que € isso?

14 — Dona do Bar: Calma, gente, tem pra todo mundo!
15 — Executivo ¢ Bonitdo: Ahhhhhhhhh!

16 — Narrador: Boa, so se for Antarctica!

17 — Narrador: Aprecie com moderagao.

% 0 video que utilizamos nesta pesquisa nos foi concedido por Annamaria Marchesini, assessora de imprensa da
AlmapBBDO. Ha um video desse filme publicitario disponivel para download no site do Youtube no
endereco eletronico: <http://www.youtube.com/watch?v=14TUJ5QmKrk&feature=related>.

’ Bonitio e Executivo da série sdo designa¢des dadas aos personagens pelos produtores do filme publicitario Bar
da Boa 1 — “Introdugéo”.

¥ Trata-se aqui como narrador a voz masculina que profere certos enunciados ao longo do video, cuja imagem
nao ¢ explicitamente evidenciada.
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Transcritos os enunciados, procedemos a analise do filme publicitario, valendo-
nos dos aparatos teéricos da Teoria da Relevancia e da area da Publicidade e da Propaganda.
Com base nessas duas abordagens, evidenciaremos quais seriam as suposi¢des que um
telespectador poderia construir durante o processamento desse video.

No filme, a enunciacdo ¢ feita utilizando-se uma linguagem simples e coloquial

2 2

(‘galera’, ‘pra’, ‘td’, ‘6’ (derivagao regressiva do verbo olhar)), o que contribui para a
aproximacdo com o telespectador. Figueiredo (2009, p. 41) afirma que o texto publicitario
deve conversar com o consumidor, fazer parte do seu dia a dia e refletir seu jeito de ser e de
falar. Segundo o autor, os textos com uma linguagem mais complexa podem criar um
distanciamento do consumidor em relagcdo ao produto, dai a importancia de serem utilizados
termos simples e de facil entendimento nos anincios publicitérios.

Para abordarmos a questdo da constru¢do da imagem na manifestacao plastica do
filme publicitario em questdo, valemo-nos dos estudos de Pietroforte (2008). O autor assegura
que as cenas ¢ o enquadramento da camera enfatizam a movimentagdo do ponto de vista e a
manifestagdo do contetido por meio das imagens, o que possibilita um olhar em relagdo a
constru¢cdo da imagem semantica no plano do conteudo. A maneira como as imagens sao
articuladas e a movimentacdo da cadmera manipula ostensivamente o ponto de vista do
telespectador, e esses fatores podem transmitir abertamente informacdes.

Pietroforte (2008, p. 77) alerta para o fato de que o efeito de sentido pretendido
pelos anunciantes por meio da manifestacdo plastica das imagens ndo € apenas o que ele
chama de “efeito ornamental”, responsavel simplesmente por propiciar uma visdo mais
interessante das imagens, mas que ha relacdo entre o efeito de sentido e as categorias
semanticas que dao forma ao contetido do filme publicitario.

O movimento, do ponto de vista sugerido pelo enquadramento dos planos das
cenas filmadas, manifesta-se ao longo de todo o filme publicitario, ou seja, a manipulagao
ostensiva da leitura € construida por meio de jogos de enquadramento, em que a imagem
imaginada do contetido, quando manifestada, ¢ exibida de acordo com o movimento de
camera. De acordo com Figueiredo (2008, p. 5) “as palavras, as ilustragdes e as imagens tém

sentido em um anuncio, além disso, toda a disposi¢do das informacgdes na tela possui

significado e influencia no modo como o observador vai apreender a mensagem”
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Na primeira cena’ (00:00:01), o narrador apresenta o bar: “Este é o Bar da Boa”.

FLY Player - AMTARCTICA_BOA_B_30_WEICT1].:
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Figura 7 — Cena 00:00:01

Concomitantemente a fala do narrador, exibe-se a fachada do prédio, onde pode
ser visualizada uma cena trivial de um barzinho: mesas, cadeiras, pessoas sentadas ou em p¢,
em um ambiente aparentemente de descontracao. H4 também uma placa luminosa indicando o
nome do bar. Como o filme publicitario foi langcado no verdo de 2006, o barzinho lembra
aqueles bares com varanda, tipicos de regides em que o sol € mais intenso.

Tendo como base os postulados de Pietroforte (2008, p. 81), classificamos o
enquadramento da camera nessa cena como plano geral, que nos possibilita uma visdao
panoramica da cena. O bar ¢ separado dos demais lugares por meio de sua
delimita¢do/construcao/paredes, de modo que na zona exterior € na zona interior, no caso,
estdo articulados pela categoria semantica descrita por Pietroforte (2008, p. 38) “circundante

versus circundado”; o exterior figurativizando o circundante; e o interior, o circundado.

? Neste trabalho, tendo por base o conceito preconizado no Dicionario de Propaganda e Marketing (1976),
entendemos por cena cada uma das situagdes ocorridas no decorrer do filme publicitario Bar da Boa 1 —
“Introdugdo” e exibidas no tocador de midia FLV Player. Por tocador de midia (player) entendemos um
programa de computador cuja finalidade ¢ executar arquivos que contenham multimidias como DVD,
MPEG, MP3, VCD, entre outros. Selecionamos algumas cenas do filme e os nomes que atribuimos as cenas
correspondem aos segundos do tocador de multimidia.
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Com base na cena, o ambiente cognitivo dos telespectadores pode ser ampliado

com o seguinte conjunto de suposigoes:

S| — O filme provavelmente é uma propaganda (suposi¢ao factual);

S, — A propaganda acontece num bar (do input visual);

S;—Ha uma placa luminosa indicando o nome do bar (do input visual);

S4— O bar se chama Bar da Boa (do input visual);

Ss — Ha um simbolo da marca Antarctica na placa (do input visual);

S¢ — SIASHAS3ASLASs> S5 (por modus ponens conjuntivo);

S; — A propaganda provavelmente ¢ da cerveja Antarctica (conclusdo implicada).

Para dar conta da andlise desse enunciado “Este ¢ o Bar da Boa” e dos outros
enunciados evidenciados ao longo do filme publicitario, acompanhando a metodologia de
Rauen (2010), elaboramos quatro versdes de descricdo. Na versdo (a), apresentamos o0s
elementos linguisticos das falas das personagens; na versao (b), descrevemos a forma logica
subjacente (as circunstiancias das proposi¢des que porventura se fizerem necessarias serao
indexadas por letras gregas nessa versao); na versao (c), evidenciamos os preenchimentos das
entradas légicas para compor a explicatura; na versdo (d), a explicatura é encaixada numa
descricdo que engloba a respectiva atitude proposicional.

Adotamos, ainda, na descricdo e andlise dos estimulos linguisticos, a seguinte
descricdo: os enunciados serdo apresentados entre aspas dublas: “Este ¢ o Bar da Boa”; as
expressoes linguisticas, quando referenciadas, serdo apresentadas entre aspas simples: ‘boa’;
as entradas enciclopédicas serdo apresentadas em versalete ou caixa alta: BOA; as referéncias
no mundo, quando pertinentes, serdo apresentadas sem qualquer indicativo: boa.

Veja-se o primeiro enunciado:

(1a) Este é o Bar da Boa!

(1b) (SCI' X, Yy, (xlempo, Blugar)-

(1c) Este [BAR QUE O TELESPECTADOR ESTA VENDO] & [AGORA] & [NA TELEVISAO]
¢ o Bar da Boa;

(1d) O NARRADOR AFIRMA QUE ESTE BAR QUE O TELESPECTADOR ESTA VENDO AGORA
NA TELEVISAO E O BAR DA BOA.

A descri¢ao captura em suma a ideia de que se algo; [BAR QUE O TELESPECTADOR
ESTA VENDO;], no tempo da narrativa [AGORA] e no local da narrativa, [NA TELEVISAO] ¢ ou
equivale a algo; [BAR DA BOA;j]. Cabe ao telespectador correferenciar o pronome
demonstrativo com sua nominalizag@o. Essa conexao ¢ triangulada com as imagens.

Na segunda cena, a camera focaliza o quadril, as pernas de duas mulheres e um

freezer, pondo-os em evidéncia.
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¥ Pauzed

Figura 8 — Cena 00:00:02

No que se refere ao enquadramento, ou seja, a distdncia entre a camera e 0s
objetos filmados, podemos afirmar que o plano detalhe ¢ o que estd sendo utilizado nessa
cena, uma vez que ¢ destacada uma parte do corpo das mulheres e do freezer.

Ao centro da figura, podemos visualizar uma mulher trajando uma minissaia
branca, posicionada na frente de um freezer pintado na cor azul. H4 também uma outra
mulher que esté trajando um vestido curto nas cores amarelo e branco.

Em relagdo ao jogo das cores destacada na imagem, podemos nos valer dos
postulados da semiodtica plastica, que opera também com a categoria cromatica, responsavel
pela manifestacdo por meio da cor. De acordo com estudos realizados por Calazans (2006,
p-179) acerca da psicodindmica subliminar das cores, o branco lembra a paz, o gelo, a neve.
Pela maneira como o branco esta disposto no vestido da mulher a esquerda, podemos inferir
que ha uma relagao entre essa cor e a espuma da cerveja. Ja o branco presente na minissaia da
mulher ao centro da fotografia pode estar relacionado ao gelo presente na cerveja. Conforme
muitos consumidores costumam pontuar: cerveja boa é cerveja gelada. A cor amarela esta

relacionada ao sol, a luz, e, nessa cena, o amarelo do vestido da moga a esquerda pode estar
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associado a cor da cerveja, que estd sendo evidenciada na garrafa de cerveja na frente e na
lateral do freezer. A cor azul sera tratada mais adiante.

Pela maneira como as imagens estdo dispostas na cena, podemos pensar em uma
relagdo metonimica em que a geladeira (continente) e a garrafa (continente) contém a cerveja
(conteudo); as vestimentas no corpo das mulheres (continente) contém a mulher boa
(conteudo). Assim como as mulheres presentes na cena, a geladeira pode se configurar como
objeto do desejo. E para 14 que a mulher que traja a minissaia branca esté se dirigindo.

Ao visualizar essa cena, um telespectador padrao, por hipdtese, poderia fazer a

seguinte cadeia de suposigoes:

S| — Ha uma mulher com minissaia na cor branca na cena (do input visual);

S, — A minissaia branca evidencia as pernas e o quadril da mulher (do input visual);
S; — As pernas e o quadril da mulher sdo objeto de desejo (para alguns homens,
desejo carnal e para algumas mulheres, desejo de ter pernas e quadril semelhante ao
evidenciado na cena) (suposicao factual);

S4 — Ha um freezer em frente a mulher que estd trajando uma minissaia na cor
branca (do input visual);

Ss — Ha a figura de garrafas de cerveja Antarctica na frente e na lateral do freezer
(do input visual);

S¢ — Ha cerveja Antarctica dentro do freezer (suposi¢do factual);

S; — A cerveja Antarctica pode ser objeto de desejo para quem gosta dessa bebida
(suposicao factual);

S; — A mulher com uma minissaia branca estd se dirigindo ao freezer (do input
visual);

Ss — Se SIASHAS;A SyA SsASeAS;=> Se (por modus ponens conjuntivo);

So — A mulher (objeto de desejo, por ter quadril e pernas bonitos) esta se dirigindo
ao freezer (objeto de desejo por conter a cerveja Antarctica).

S0 — Ha uma mulher trajando um vestido curto nas cores branco e amarelo;

S1; — O vestido curto nas cores branco e amarelo evidencia as pernas ¢ o quadril da
mulher loira (do input visual);

Si» — As pernas e o quadril da mulher loira sdo objeto de desejo como a mulher de
minissaia branca (para alguns homens, desejo carnal e para algumas mulheres,
desejo de ter pernas e quadril semelhante ao evidenciado na cena) (SUposi¢ao
factual);

Si3 — As cores do vestido da mulher loira lembram as cores da cerveja (SUPOSiG&o
factual);

S14 — A cerveja Antarctica pode ser objeto de desejo para quem gosta dessa bebida
(suposicéo factual)

Si5s — Se S10AS11AS12A Si3A S142 S16 (POr modus ponens conjuntivo);

S16 — Ha uma identificacdo entre a mulher loira e a cerveja Antarctica (ambas objeto
de desejo) por meio das cores amarelo e branco.

Na terceira cena (00:00:04), o narrador apresenta a dona do bar, a atriz Juliana

. n S . 10
Paes enunciando: “Pra vocé ter uma ideia, esta € a dona”.

19 Juliana Paes é considerada um dos icones da beleza e da sensualidade brasileira. A atriz foi eleita, em 2006,
uma das cem personalidades mais sensuais do mundo, segundo a revista norte-americana People. A atriz
também foi eleita pelos leitores da revista masculina VIP, a “Mulher mais Sexy do Mundo”, em 2006 e 2007,



96

00:00:04 2 00

Figura 9 — Cena 00:00:04

Nesta cena, a camera focaliza o rosto da atriz, com a finalidade de que o
telespectador conheca quem ¢ a dona do Bar da Boa. Para tanto, utiliza-se o enquadramento
em close ou plano aproximado em que a personagem fica em evidéncia. A imagem de Juliana
Paes deve ser o centro da atengdo para o telespectador, dai a maior parte de fundo ndo ser
evidenciada. Aqui, o circundante ¢ composto pelos copos e latinhas de cerveja, aparentemente
bem gelados, e o circundado ¢ o rosto alegre da atriz.

Segue a descri¢ao do enunciado que acompanha a cena (00:00:04).

(2a) Pra vocé ter uma ideia, esta ¢ a dona!

(2b) (ter X, Y, Oltempo, Blugar (Ser X, Y, Oltempo, Blugar));

(2c) Pra vocé [TELESPECTADOR] ter uma ideia [DE COMO ESTE BAR E O BAR DA BOA]
& [AGORA] & [NA TELEVISAO] esta [MULHER QUE O TELESPECTADOR ESTA
VENDO/JULIANA PAES] & [AGORA] & [NA TELEVISAO] € a dona [DO BAR DA BOA];
(2d) O NARRADOR EVIDENCIA QUE PARA O TELESPECTADOR TER UMA IDEIA DE COMO
ESTE BAR E O BAR DA BOA AGORA NA TELEVISAO, ESTA MULHER QUE O
TELESPECTADOR ESTA VENDO/JULIANA PAES AGORA NA TELEVISAO E A DONA DO BAR
DA BOA.

caindo para a 22% posicio em 2008 e ficando em segundo lugar em 2009. Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Juliana Paes> Acesso em: 30 set. 2010.
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Na descrigdo que fizemos desse enunciado, explicitamos a referéncia do pronome
de tratamento vocé [TELESPECTADOR], a referéncia do item lexical ideia [DE COMO ESTE BAR E
O BAR DA BOA], evidenciamos o lugar [NA TELEVISAO] e o tempo da enunciacdo [AGORA],
esclarecemos a referéncia do pronome demonstrativo esta [MULHER QUE O TELESPECTADOR
ESTA VENDO/JULIANA PAES], evidenciamos o lugar [NA TELEVISAO] e o tempo da enunciacio
[AGORA] e atribuimos referéncia ao item lexical dona [DO BAR DA BOA].

Apos apresentar a personagem dona do Bar da Boa, o narrador atribui a ela um
adjetivo comumente atribuido no Brasil a mulheres bonitas, sensuais e com corpos esbeltos:

“Boa, toda boa”.

FLY Elayer - ANTARCTICA_BOR_B_3

Figura 10 — Cena 00:00:05a

Nessa cena ¢ feita uma associacdo entre o estimulo verbal e ndo verbal para dar
um significado a palavra ‘boa’. No momento em que a atriz vai pegar a cerveja no freezer, ela
se agacha e a minissaia fica um pouco mais elevada, o que contribui para que o telespectador
associe a imagem que estd vendo (a camera focaliza o quadril e as pernas da atriz) as palavras
ditas pelo narrador: “Boa, toda boa”. O narrador confere ostensivamente a palavra ‘boa’ o

sentido de sensualidade. A dona do bar ¢ boa porque tem um corpo belo, porque ¢ sensual.
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A partir dessa cena, o telespectador pode realizar as seguintes inferéncias:

S| — A personagem dona do Bar da Boa tem os quadris largos (do input visual);
S, — A personagem dona do Bar da Boa tem as coxas grossas (do input visual);
S; — S1AS;2> S, (por modus ponens conjuntivo);

S4 — A personagem dona do Bar da Boa ¢é sensual (concluséo implicada).

De acordo com Figueiredo (2009, p. 63), o erotismo ¢ um fator bastante presente
na sociedade brasileira, porque os brasileiros ddo muita importancia a estética, a beleza e a
sensualidade. Valendo-se desse conhecimento, as agéncias publicitarias tém utilizado
incansavelmente a figura da mulher sensual em seus antncios, principalmente os de cerveja,
em que o foco maior ¢ o consumidor do sexo masculino.

A seguir, descrevemos o enunciado que acompanha a cena 00:00:05a.

(3a) Boa, toda boa!;

(3b) (serx, y) A (ser X, y);

(3¢) & [ESTA MULHER DONA DO BAR DA BOA] & [E] Boa & [E] & [ESTA MULHER
DONA DO BAR DA BOA] & [E] toda boa;

(3d) O NARRADOR DECLARA QUE ESTA MULHER DONA DO BAR DA BOA E BOA E ESTA
MULHER DONA DO BAR DA BOA E TODA BOA.

Na descricao acima, para preenchermos as elipses desse enunciado, atribuimos um
verbo [SER] e um sujeito do verbo ser [ESTA MULHER DONA DO BAR DA BOA] para designarmos
a primeira oragdo; para complementar um paralelismo gramatical, atribuimos um verbo [SER]
a segunda parte do enunciado. A descricdo captura a ideia de que alguém; [ESTA MULHER
DONA DO BAR DA BOA;] € algoj [BOA;] e que alguém; [ESTA MULHER DONA DO BAR DA BOA;] ¢
algo; [TODA BOA;].

Nessa cena, podemos ainda pensar acerca das grandes mitologias entre a cor e o
sentido. Segundo Pietroforte (2008, p. 44), ha relagdes entre as cores € o que elas podem
significar, configurando a mitologia cromatica. O vermelho, por exemplo, significa coisas
quentes e o azul, coisas frias. H4 um semi-simbolismo entre a categoria cromatica vermelho
versus azul e a categoria semantica quente Versus frio, que em todo momento pode ser usado

como estimulo ostensivo.
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Figura 11 — Cena 00:00:05b

Na cena em analise, a blusa da dona do bar € azul e a saia é branca, essas cores
sdo semelhantes as do freezer (na parte interna, branco, e na parte externa, azul) e também
estdo presentes no rotulo da cerveja Antarctica.

Em relacdo a cor branca (gelo) e azul (frio), ha a sugestdo de um semi-simbolismo
entre o frio presente na roupa da moga e no freezer. A moga manifesta em seu vestir uma
associag¢do com o freezer. Ele contém a boa (cerveja) ¢ ela ¢ a boa (mulher sensual). Isso se da
porque a manifestagdo da figurativizagdo pode ser estabelecida por categorias que
estabelecem um mesmo contetido semantico. Nesta cena, a expressao plastica esta em acordo
com os conteudos.

De acordo com os postulados de Farina (1999), existem algumas indicacdes
seguras quanto ao uso das cores em publicidade. Segundo o autor, o azul possui grande poder
de atracdo; ¢ neutralizante nas inquietagdes do ser humano; acalma o individuo e seu sistema
circulatorio. Ele ¢ indicado em anuncios que caracterizem o frio (como, por exemplo, o
anuncio que estamos analisando). Ainda segundo o mesmo autor, o conjunto azul e branco ¢
estimulante, predispde a simpatia; oferece uma sensagdo de paz para produtos e servicos que

precisam demonstrar sua segurancga e estabilidade.
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Ainda em relacao a imagem presente na cena acima, pode-se sugerir que ha um
aproveitamento do corpo da Juliana para ela ser o freezer (que contém a boa) e também ser a
garrafa (que contém a boa), jogo ostensivamente explorado no filme. O freezer tem cerveja.
Juliana (com as cores da geladeira) segura duas garrafas de cerveja. H4 uma mao segurando
uma garrafa no freezer. Ostensivamente, Juliana vai se movimentar até que, no segundo
00:00:07, ela propria se transmutara no freezer (obviamente nao no sentido de ser fria, mas no

sentido de oferecer o objeto de prazer).

Figura 12 — Cena 00:00:07

No segundo (00:00:07), a dona do bar faz a primeira associacdo entre a palavra
boa e o gosto da cerveja ao exibir a garrafa e ao enunciar: “Boa ¢ essa aqui, 6”. Ou seja, a
dona do bar confere a palavra boa uma relagio associada ao gosto da cerveja. A cerveja € boa
porque tem um gosto bom, porque ¢ gelada e tem uma boa qualidade. Nas tomadas anteriores,
a imagem da atriz ¢ que estava em evidéncia, agora o que estd sendo visualizado em primeiro
plano ¢ a cerveja. A imagem da garrafa de cerveja passa a ser ostensivamente o circundado, e

as pessoas, o circundante.
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Com base nesses estimulos verbais e nao verbais, o telespectador pode iniciar o

seguinte processamento de suposicoes:

S; — O narrador disse que a dona do bar era boa, toda boa no tempo anterior ao
segundo 00:00:07 (da memoria enciclopédica/do input auditivo);

S, — A palavra boa enunciada pelo narrador faz alusdo ao corpo da personagem dona
do bar (suposigéo factual);

S; — A personagem dona do bar diz que boa ¢ a cerveja que ela esta segurando na
mao (do input auditivo e visual);

S, — A palavra boa enunciada pela personagem dona do bar faz alusdo ao sabor da
cerveja (suposicdo factual);

Ss — Se SiASAS;AS, = S6 (por modus ponens conjuntivo);

S¢ — O narrador e a personagem dona do bar atribuem significados diferentes a
palavra boa.

Note-se que a palavra boa passa a ser trabalhada no video de forma ambigua. Pela
fala do narrador, ‘boa’ ¢ um atributo do corpo de uma mulher, ja pela fala da personagem
dona do bar, ‘boa’ ¢ um atributo da cerveja.

Para que o telespectador possa perceber esse jogo ambiguo usado no video em
torno da palavra ‘boa’, ele precisa fazer uso da desambiguacdo. De acordo com Wilson
(2005), a desambiguacdo pode ser considerada um processo pragmatico inferencial em que
um dos significados decodificados ¢ selecionado e incorporado dentro de uma hipotese sobre
o significado explicito do falante/escritor. Na desambiguagdo, o conjunto de sentidos
possiveis ¢ determinado pela gramatica, e o objetivo do ouvinte/leitor € escolher a melhor
hipdtese sobre o sentido que o falante/escritor pretendeu transmitir.

A desambiguacdo ¢ alcangada pelo uso do procedimento de compreensao guiado
pela relevancia, com a consequéncia de que a primeira interpretacdo satisfatdria é a unica
interpretagdo satisfatoria. Wilson (2005) ressalta que dois fatores cruciais seriam a
acessibilidade de possiveis sentidos da expressdo ambigua e a acessibilidade de possiveis
contextos nos quais a interpretagdo resultante satisfaria a expectativa de relevancia do
ouvinte/leitor.

Demonstraremos a descrigao do enunciado que acompanha a cena 00:00:07:

(4a) Boa ¢ essa aqui, 6!

(4b) (Ser XY, Blugar (Olhar X, Y, Oltempo, Blugar);

(4c) Boa ¢ essa [CERVEJA] aqui [NA MAO DA DONA DO BAR DA BOA], 6 [OLHE] &
[TELESPECTADOR] J [ESSA CERVEJA BOA] & [AQUI NA MAO DA DONA DO BAR DA
BOA] J [AGORA];

(4d) A DONA DO BAR DA BOA AFIRMA QUE BOA E ESSA CERVEJA AQUI NA MAO DA DONA
DO BAR DA BOA. A DONA DO BAR DA BOA ORDENA: OLHE, TELESCPETADOR, ESSA
CERVEJA BOA AQUI NA MAO DA DONA DO BAR DA BOA AGORA.
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No enunciado (4), atribuimos referéncia ao pronome demonstrativo essa
[CERVEJA]; recuperamos o referente do item lexical aqui [NA MAO DA DONA DO BAR DA BOA]J;
explicitamos a forma verbal da derivacdo regressiva 6 [OLHE]; e evidenciamos o sujeito do
verbo olhar [TELESPECTADOR], o complemento desse verbo [ESSA CERVEJA BOA], além do
tempo dessa enunciagcdo [AGORA].

Do segundo 8 ao 11, o narrador apresenta “a galera” que trabalha no Bar da Boa.
Concomitantemente a fala do narrador, sdo exibidas imagens das pessoas que estdo presentes
no bar. Faremos a descricdo do enunciado emitido pelo narrador, para em seguida,

analisarmos as imagens.

(5a) E essa ¢ a galera que trabalha 14!;

(Sb) (Ser X, Y5 Oltempo, Blugar (trabalhar X, oLlugar));

(5c) Essa [GALERA] & [QUE O TELESPECTADOR, ESTA VENDO]| & [AGORA] & [NA
TELEVISAO] ¢ a galera que [GALERA] trabalha 14 [NO BAR DA BOA];

(5d) O NARRADOR ANUNCIA QUE ESSA GALERA QUE O TELESPECTADOR ESTA VENDO
AGORA NA TELEVISAO E A GALERA QUE GALERA TRABALHA LA NO BAR DA BOA.

Em relacdo ao enunciado 5, recuperamos a referéncia do pronome demonstrativo
essa [GALERA], explicitamos o item lexical galera [QUE O TELESPECTADOR ESTA VENDO],
evidenciamos o lugar [NA TELEVISAO] e o tempo [AGORA] da enunciacdo, atribuimos ainda
referente aos itens lexicais ‘que’ [GALERA] e 14 [NO BAR DA BOA].

Acompanhando a falado narrador, aparece uma jovem sorrindo, passando pano no
balcdo do bar, e um garcom, um jovem que estd servindo cerveja em um copo. Ele enuncia:

“Essa é boa... ”.
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Figura 13 — Cena 00:00:09

A fala do gargom, seguida da imagem que demonstra a acdo dele, sugere que aqui
ha, novamente, uma associacdo entre a palavra ‘boa’ e o gosto da cerveja. O enquadramento
da cena ocorre no plano americano, onde o personagem fica evidente, € o seu corpo €
mostrado da cintura para cima.

O enunciado emitido pelo garcom pode ser descrito da seguinte forma:

(6a) Essa ¢ boa!

(6b) (Ser X, Y, (xtempo, Blugar)

(6¢) Essa J [CERVEJA QUE ESTA SENDO SERVIDA] & [AGORA] & [NO COPO] ¢ boa;
(6d)0 GARGOM AFIRMA QUE ESSA CERVEJA QUE ESTA SENDO SERVIDA AGORA NO COPO
E BOA.

Quanto ao enunciado 6, atribuimos referéncia ao pronome demonstrativo essa
[CERVEJA QUE ESTA SENDO SERVIDA], evidenciamos o lugar [NO COPO] e o tempo [AGORA] da
enunciagao.

Vale destacar, ainda, que a cor da roupa do gargom ¢ diferente da cor da roupa das
garconetes. Como bem pontua Pietroforte (2008), ha manifestagao do contetido por meio das

imagens. A cor da roupa do garcom pode significar que ele ndo ¢ comparado a cerveja.
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No segundo 11, pode-se visualizar uma garconete jovem, sorridente, loira,
carregando uma bandeja com trés garrafas de cerveja. A garconete esta trajando uma blusa do
estilo “tomara que caia” e a camera focaliza a parte superior da garconete, dando destaque aos

seios da moga.
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Figura 14 — Cena 00:00:11a

J4

A aparicdo da garconete ¢ acompanhada pela fala do narrador: “Boooa!”. O
adjetivo ‘boa’ é pronunciado em uma sequéncia mais longa na fala do narrador. Este tom na
fala do narrador, associado a imagem da garconete trajando uma blusa do estilo “tomara que
caia”, sugere ostensivamente que estd sendo retomado o significado da palavra boa criado na
apari¢cdo da dona do bar. Novamente, o adjetivo ‘boa’ estd sendo associado ao corpo de uma
mulher. Note-se que nas cenas em que isso acontece, as mulheres estdo usando roupas
(minissaia, vestido curto — que deixa em evidéncia as pernas e quadris e blusa “tomara que
caia” — que deixa em evidéncia parte dos seios da garconete) que sugerem — pela maneira com
que se faz a associagdo no video entre a imagem e o que ¢ enunciado — certo apelo erético.
Acerca da exploracdo da mulher enquanto objeto sexual em anuncios de cerveja,

Silva (2010, p. 13) pontua que a sedugdo publicitaria ocorre mediante o discurso que associa

mulher a cerveja, em que a figura feminina ocupa a posicdo central nas estratégias
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argumentativas do texto publicitario. Segundo a autora, os discursos publicitarios nao
exploram apenas a ideia de que a cerveja € gostosa, mas que o consumo dela “cria condi¢oes
para que o homem tenha acesso a mulheres igualmente ‘gostosas’”.

O centro da fotografia ¢ ocupado por duas figuras que se destacam, em primeiro
lugar, pela posi¢ao, depois, pelo jogo de formas e cores colocadas em associagdo. Além do
mais, essas figuras realizam, no plano do contetido, cada uma delas, cada um dos termos
simples da categoria boa. Trata-se, respectivamente, do produto (cerveja) e da moga
(produto).

O enunciado emitido pelo narrador quando da apari¢do da garconete pode ser

descrito conforme evidenciamos a seguir:

(7a) Boooa!

(7b)(ser X, Y, alugar);
(7¢) D [A GALERA QUE TRABALHA] & [NO BAR DA BOA] & [E] Boooa;
(7d)0 NARRADOR AFIRMA QUE A GALERA QUE TRABALHA NO BAR DA BOA E BOA.

No enunciado 7, atribuimos: um verbo [SER] para a oragdo, um sujeito para esse
verbo [A GALERA QUE TRABALHA] e evidenciamos o lugar dessa enunciagdo [NO BAR DA BOA].

Ainda no segundo 11, a garconete loira enuncia: “O bar ta cheio!”. Apds essa fala,
o enquadramento do plano ¢ feito em plano geral, possibilitando uma visdo panoramica da
cena. Sdo mostradas cenas que confirmam o enunciado proferido pela garconete: aparecem,
no interior do bar, mesas ocupadas com bastantes pessoas, todas muito alegres.

A fala da garconete de que o bar esta cheio, seguida das imagens de bastantes
pessoas alegres, oferece indicios de que aqui seja construida uma inferéncia de que o bar da
boa ¢ um lugar bom de estar, ¢ alegre, descontraido, o que contribui para que ele esteja cheio.
Ao ouvir o enunciado proferido pela gargonete e visualizar as imagens da cena, o

telespectador pode iniciar a seguinte cadeia de inferéncias:

S| — A gar¢onete anuncia que o bar esta cheio (do input auditivo);

S,— Obar a que a garconete esta se referindo ¢ o Bar da Boa (suposigao factual)

S; — Aparecem imagens com mesas ocupadas por pessoas alegres em um clima de
descontragdo apoés a fala da garconete (do input visual);

S;— Se S{AS,AS;> S5 (por modus ponens conjuntivo);

Ss— E bom estar no Bar da Boa.

Podemos descrever a fala da gar¢onete da seguinte maneira:

(8a) O bar ta cheio!
(8b) (estar X, Y, z, atempo, Blugar, Ytempo);
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(8¢) O bar [DA BOA QUE O TELESPECTADOR ESTA VENDO]| & [AGORA] & [NA
TELEVISAO] ta [ESTA] cheio [DE PESSOAS ALEGRES] & [AGORA];
(8d) A GARGCONETE AFIRMA QUE O BAR DA BOA QUE O TELESPECTADOR ESTA VENDO
AGORA NA TELEVISAO ESTA CHEIO DE PESSOAS ALEGRES AGORA.

No oitavo enunciado, evidenciamos o item lexical bar [DA BOA QUE O
TELESPECTADOR ESTA VENDO], explicitamos o tempo [AGORA] e o lugar da enunciagcdo [NA
TELEVISAO], além de manifestarmos o item lexical cheio [DE PESSOAS ALEGRES].

Na cena seguinte, podemos visualizar uma gargonete morena, trajando a mesma
vestimenta da outra garconete e segurando uma bandeja com dois copos cheios de cerveja e
uma garrafa ao centro da bandeja.

FL% Flayer - AMTARC
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settings  » Paused

Figura 15 — Cena 00:00:11b

A vestimenta das garconetes tem relagdo direta com os copos cheios de cerveja.
Ambos tém as mesmas cores, além do rotulo da cerveja Antarctica entre o branco e o amarelo.
Assim como o copo (recipiente) contém a boa (produto), a vestimenta (recipiente) contém a
boa (mulher produto). Podemos pensar também que a cor da gar¢onete tem relagdo direta com
a cor da garrafa, em destaque, ao centro da bandeja.

No segundo 15, exibem-se imagens de uma garrafa e de um copo de cerveja,

acompanhadas do enunciado do narrador: “E principalmente esta ¢ a cerveja que € servida 14.”
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Figura 16 — Cena 00:00:15

A fala do narrador pode ser descrita como segue:

(9a) E principalmente esta ¢ a cerveja que € servida 14.

(9b) (Ser XY, (xtempo, Blugar (SCI' X, Y, (xtempo, Blugar));

(9¢) Esta [CERVEJA QUE O TELESPECTADOR ESTA VENDO| & [AGORA] < [NA
GARRAFA E NO COPO] ¢ a cerveja que [CERVEJA] é servida 1a [NO BAR DA BOA] &
[AGORA];

(9d) O NARRADOR EVIDENCIA QUE ESTA CERVEJA QUE O TELESPECTADOR ESTA VENDO
AGORA NA GARRAFA E NO COPO E A CERVEJA QUE [CERVEJA] E SERVIDA LA NO BAR
DA BOA AGORA.

A respeito do enunciado 9, explicitamos a referéncia do pronome demonstrativo
esta [CERVEJA QUE O TELESPECTADOR ESTA VENDO], evidenciamos o tempo [AGORA] e o lugar
[NA GARRAFA E NO COPO] dessa enunciacdo, fizemos referéncia ao item lexical ‘que’
[CERVEJA], evidenciamos, novamente, o tempo [AGORA] dessa enunciacao.

O narrador segue declarando: Muito boa!

(10a) Muito boa!

(IOb) ((Ser X, Y, aintensidade); ,

(10c) Y [ESTA CERVEJA SERVIDA NO BAR DA BOA] &I [lj:] muito boa; )
(10d) O NARRAPOR DECLARA QUE ESTA CERVEJA QUE E SERVIDA LA NO
BAR DA BOA E MUITO BOA.
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No décimo enunciado, atribuimos um verbo [SER], um sujeito para o verbo ser
[ESTA CERVEJA QUE E SERVIDA] e para complementar um paralelismo gramatical,
evidenciamos o lugar da enunciacdo [LA NO BAR DA BOA].

No enunciado do narrador, o uso do adjetivo ‘boa’ parece estar associado ao gosto
da cerveja. A imagem da garrafa coberta de gelo e do copo suado apela para o sentido
gustativo.

No segundo 17, aparecem pessoas jovens conversando e sorrindo. Esta cena ¢

acompanhada pela fala do narrador: “Por isso, aqui s6 tem gente boa... ”.

00:00:17 / -00:00:1 2

Figura 17 — Cena 00:00:17

A conjuncdo ‘por isso’ da margens a que se fagam duas indagacdes. Primeira: SO
tem gente boa no bar porque 14 ¢ servida a cerveja boa? Desse primeiro questionamento,
infere-se que as pessoas, que ja sdo boas, vao ao bar porque 14 ¢ servida a cerveja boa.
Segunda: As pessoas sdo boas porque consomem a cerveja boa que ¢ servida no bar? Desse
segundo questionamento, infere-se que o ato de consumir a cerveja esta associado ao fato de

as pessoas serem boas.
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Na cena em tela, o contexto sugere que o consumo da cerveja esta relacionado ao
prazer, a diversdao, mostrando que ela ¢ consumida por pessoas jovens, bonitas, alegres, em
um ambiente descontraido, agradavel.

Apresentamos, a seguir, a descri¢do do enunciado 11:

(11a) Por isso, aqui s6 tem gente boa;

(1 lb) (ter X, Oltempo, Blugar, Ymotivo);

(11c) So6 tem gente boa &J [AGORA] aqui [NO BAR DA BOA] por isso [PORQUE NO BAR
DA BOA E SERVIDA A CERVEJA BOA];

(11d) 0 NARRADOR ASSEGURA QUE SO TEM GENTE BOA AGORA AQUI NO BAR DA BOA
PORQUE NO BAR DA BOA E SERVIDA A CERVEJA BOA.

Em relagdo ao enunciado 11, evidenciamos o item lexical aqui [NO BAR DA BOA],
evidenciamos o tempo da enunciacdo [AGORA] e fizemos a explicatura de por isso [PORQUE
NO BAR DA BOA E SERVIDA A CERVEJA BOA].

Ap6s o narrador ter enunciado que no Bar da Boa s6 tinha gente boa, hé a seguinte
fala: “- Pelo menos, enquanto tiver boa.” Apresentaremos a descricao desse enunciado, em

seguida, prosseguiremos analisando a imagem.

(12a) Pelo menos, enquanto tiver boa;

(12b) (ter X, Oliugar (ter X, alugar, Bcondigﬁo));

(12c) & [TEM GENTE BOA] & [AQUI NO BAR DA BOA] pelo menos enquanto tiver &
[CERVEJA] boa & [AQUINO BAR DA BOAJ;

(12d) O NARRADOR AFIRMA QUE TEM GENTE BOA AQUI NO BA DA BOA PELO MENOS
ENQUANTO TIVER CERVEJA BOA AQUI NO BA DA BOA.

Quanto ao enunciado 12, recuperamos a oragdo presente no enunciado anterior
[TEM GENTE BOA], bem como o lugar da enunciagdo anterior [AQUI NO BAR DA BOA],
evidenciamos o referente do item lexical boa [CERVEJA] e o lugar dessa enunciagdo [AQUI NO
BAR DA BOA].

A fala do narrador ¢ acompanhada pela exibi¢do do personagem bonitdo da série
servindo o seu copo. Ao servir o copo do personagem executivo, nota que a cerveja acabou
(figura 19). Ao perceber que ndo ha mais cerveja em seu copo, 0 personagem executivo,
fazendo gesto de indignacdo com as maos, enuncia: “Que € isso?” (figura 20).

A fala do executivo, associada ao seu gesto manual sugere que as pessoas sO sao
boas enquanto tiver a boa. Ao ver as imagens dos segundos 19 e 23, mais adiante, ¢ ao ouvir
os enunciados: 12 “Pelo menos, enquanto tiver boa” e 13 “- Que ¢ isso?”, o telespectador

pode processar a seguinte cadeia de inferéncias:
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S; — O narrador anuncia que tem gente boa no bar pelo menos enquanto tiver boa
(do input auditivo);

S, — Ter a cerveja boa € condi¢do para que os consumidores do bar sejam bons
(suposigdo factual);

S; — Acabou a cerveja da garrafa (do input visual);

S4 — SiAS,AS;> S5 (por modus ponens conjuntivo);

Ss — Se acabou a cerveja da garrafa e ndo tem a cerveja boa, entdo, os consumidores
deixam de ser bons.

FLY Flausr - ANTARCTICA_BOA_B_30_VEIC
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00:00:19 / -00:00:11

Figura 18 — Cena 00:00:19
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Figura 19 — Cena 00:00:23

Abaixo, evidenciamos a descri¢dao do enunciado 13:

(13a) Que ¢ isso?

(13b) (Ser 'QUa Y, atemgo, Blugar);

(13c) Que ¢ isso [TERMINO DA CERVEJA BOA] @ [NO MEU COPO] &
[AGORA]J?

(13d) EXECUTIVO QUESTIONA: QUE E ISSO TERMINO DA CERVEJA BOA
NO MEU COPO AGORA?

Na descricdo do enunciado 13, evidenciamos o referente do item lexical isso
[TERMINO DA CERVEJA BOA], o lugar [NO MEU COPO] e o tempo [AGORA] da enunciagdo. A
descrigcdo captura, em suma, a ideia de que o término da cerveja boa no copo do consumidor,
deixa-o, aparentemente, alterado.

No segundo (00:00:24), ao ver os gestos do executivo e do bonitdo e ao ouvir o
enunciado do executivo, a dona do Bar da Boa assegura: “- Calma, gente, tem pra todo
mundo”.

As palavras da dona do bar sdo acompanhadas pela exibicdo dela dando copos

cheios de cerveja ao executivo e ao bonitdo.
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Figura 20 — Cena 00:00:24

O enquadramento da cena, no segundo 24, ocorre no plano americano, onde a
personagem dona do Bar da Boa e os dois copos cheios de cerveja ficam em evidéncia e o
corpo dela ¢ mostrado da cintura para cima. A imagem da Juliana Paes e dos dois copos de
cerveja passam a ser o circundado e os dois personagens a espera dos copos, o circundante.

Apresentamos, abaixo, a descri¢cdo do enunciado 14:

(14a) Calma, gente, tem pra todo mundo!

(14b) (ter X, ¥, Ottempo, Piugar)

(14c) Calma, gente, tem [CERVEJA BOA] pra todo mundo & [AGORA] & [NO BAR DA
BOA];

(14d) A DONA DO BAR ORDENA: CALMA, GENTE E A DONA DO BAR TRANQUILIZA: TEM
BOA PRA TODO MUNDO AGORA NO BAR DA BOA.

Quanto as explicaturas do enunciado 14, evidenciamos o complemento do verbo
ter [CERVEJA BOA], além do tempo [AGORA] e lugar [NO BAR DA BOA] da enunciagao.
Ao visualizarem os dois copos cheios de cerveja, o executivo e o bonitdo se

alegram: Ahhhhhhhhh!
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Figura 21 — Cena 00:00:25

(15a) Executivo e Bonitdo: Ahhhhhhhhh!

Aqui, o discurso utilizado dé indicios de que o fato de ter a boa acalma as pessoas,
deixa-as boas. Pode-se entender, a partir desses indicios, a categoria semantica ter cerveja =
ser gente boa versus Nao ter cerveja= ndo ser gente boa no nivel fundamental no percurso
gerativo do sentido desde o segundo 00:00:19 até o segundo 00:00:25, quando, entdo, o clima
de tensdo se desfaz.

No segundo 26, aparece a imagem, em destaque, de dois copos cheios de cerveja e
da personagem dona do bar sorrindo, acompanhada pelas faladas do narrador: “- Boa, s6 se

for Antarctica!”
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Figura 22 — Cena 00:00:26

Aqui, novamente, a palavra boa esta associada ao gosto da cerveja. E importante
notar que o plano americano utilizado no enquadramento da camera deixa em evidéncia as
boas (a cerveja e a mulher). Acompanhe a descri¢do do enunciado 16:

(16a) Boa, s6 se for Antarctica!

(16b) (ser X, Y, O condicao(SET X, ¥);
(16¢) D [CERVEJA] I [SER] boa s6 se & [CERVEJA] & [SER] Antarctica;
(16d) O NARRADOR AFIRMA QUE A CERVEJA E BOA SO SE A CERVEJA FOR ANTARCTICA.

No enunciado 16, evidenciamos o referente do item lexical Antarctica [CERVEJA],
atribuimos um elemento conjuntivo entre as oragdes [ENTAO]; imputamos um verbo [SER] e
um sujeito para o verbo ser [A CERVEJA].

No penultimo segundo do filme, ha um aviso de adverténcia enunciado pelo

narrador e demonstrado na imagem verbal: “Aprecie com moderagdo.”
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Figura 23 — Cena 00:00:29

Esse aviso para que os consumidores ndo exagerem na apreciacdo da cerveja €
utilizado no filme publicitario em atendimento ao item 5 do Anexo A (que versa sobre
Bebidas Alcoolicas), do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, disciplinado
pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdao Publicitaria (CONAR). O item 5 em pauta

estd preconizado da seguinte forma

Clausula de adverténcia: Todo anuncio, qualquer que seja o meio empregado para
sua veiculagdo, contera “clausula de adverténcia” a ser adotada em resolucdo
especifica do Conselho Superior do CONAR, a qual refletird a responsabilidade
social da publicidade e a consideragdo de Anunciantes, Agéncias de Publicidade e
Veiculos de Comunicagdo para com o publico em geral. Diante de tais
compromissos ¢ da necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolugdo levara
em conta as peculiaridades de cada meio de comunicag@o e indicara, quanto a cada
um deles, dizeres, formato, tempo e espago de veiculagdo da clausula. Integrada ao
anuncio, a “clausula de adverténcia” ndo invadira o conteiido editorial do Veiculo;
sera comunicada com corre¢do, de maneira ostensiva e enunciada de forma legivel e
destacada.

Apesar de a resolu¢do que disciplina a formatacao das “clausulas de adverténcia”
ter sido publicada apenas em 2008, antes disso, os anlincios ja atendiam ao disposto no item 5

do Anexo A do Cddigo de Regulamentagdo do Conar.
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Pode-se entender esse ultimo enunciado como se ele estivesse em contraste com o
contexto do filme, pois durante os 29 segundos, faz-se uma alusdo ao consumo da cerveja,
contrastando com o ultimo segundo do filme em que o aviso ¢ enunciado. Durante, os 29
segundos, a mensagem explorada ¢ o de consumo sem moderagdes, em contraste com o aviso
pronunciado em apenas 1 segundo de consumo moderado. Além disso, juntamente com o
aviso, ha a imagem de um copo cheio de cerveja, com a espuma cobrindo-o, fato que sugere
um apelo gustativo, gerando no telespectador o desejo de consumo.

A seguir, descrevemos o enunciado que acompanha a cena 00:00:29.

(17a) Aprecie com moderagao.

(17b) (apreciar X, ¥, Olmodo)

(17¢) Aprecie & [TELESPECTADOR] &J [A CERVEJA ANTARCTICA] com moderagao;
(17d) O NARRADOR SUGERE: APRECIE, TELESPECTADOR, A CERVEJA ANTARCTICA COM
MODERACAO.

Na descri¢cao do ultimo enunciado do filme, preenchemos a elipse do sujeito do
verbo apreciar [TELESPECTADOR], bem como o complemento desse verbo [A CERVEJA
ANTARCTICA].

O filme, por meio das associa¢des entre imagens e conteido linguistico, cria
conceitos, faz associagdes ostensivas entre imagens, palavras e o que elas devem significar. O
discurso de ampla circulagdo em meio social de que a mulher que tem um corpo esbelto ¢ uma
mulher boa ¢ reutilizado nesse filme, contribuindo para o esteredtipo da mulher enquanto
objeto. Faz-se um paralelo da mulher boa (objeto) com a cerveja boa (objeto).

No plano do contetudo, ha figuras que realizam o termo do produto (cerveja boa):
a garrafa, a imagem do copo. Quanto ao termo do objeto (moca boa), ha as figuras das
garconetes e da personagem dona do bar com roupas provocativas em destaque. A mulher
(objeto sexual), enquanto sujeito narrativo, ¢ definida por meio de relagdes juntivas com
propriedades da cerveja (produto).

O enunciador do filme apresenta a mulher como um objeto para ser apreciado,
degustado, tal como a cerveja. Enquanto sujeito narrativo, a mulher do discurso define-se em
relacdo ao produto cerveja, de modo que o valor semantico nele investido determina a sua
semantizagao.

Por meio das imagens das pessoas alegres, descontraidas, jovens, bonitas ¢
oferecido a imaginacdo popular o arquétipo de que o lazer, a alegria, a juventude, a beleza

estdo associados, entre outros fatores, ao consumo de bebida alcodlica.
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Em relacao a propaganda, Napolitano, (2008, p. 95) nos afirma que ela ¢ “a forca-
motriz da sociedade de consumo”, seu objetivo ¢ mais do que estimular a compra deste ou
daquele produto, como também, agregar valores abstratos as mercadorias anunciadas. Nas
palavras do autor: “As propagandas articulam-se diretamente aos imaginarios que perpassam
a sociedade, direcionando-se a publicos especificos, apelando aos seus valores e aspiragdes
materiais e espirituais.”

Ao nos propormos a realizar um trabalho escolar com o filme publicitario Bar da
Boa 1 — “Introdu¢@o”, nossa intencdo ¢ a de identificar quais os valores (morais, culturais,
comportamentais, etc.) que estdo agregados ao consumo da cerveja e problematizar aquilo que
Napolitano chama de “fetichizacdo”, que sugere que tais valores e caracteristicas sao naturais
ao produto (bebida alcodlica), fazendo com que o consumidor adquira tais valores no simples
ato da compra.

De acordo com Setton (2010, p. 9), as midias, tal qual a acdo docente, falam com
alguém, exprimem uma ideia, um conteido, tém intengdo de transmitir, divulgar
conhecimentos, habilidades e competéncias No mundo moderno, com os avangos da
tecnologia, das técnicas de comunicagdo, com a sofisticagao da publicidade e de um estilo de
vida em que o consumo tem um papel preponderante, os meios de comunicagdo de massa
assumem uma expressiva importancia. Dai, faz-se necessario que possibilitemos a reflexdo
sobre o papel pedagogico e muitas vezes ideoldgico das midias, no caso da nossa pesquisa, a
midia televisiva utilizada pela publicidade.

Feita a analise dos estimulos ostensivos do filme publicitario, podemos apresentar

a analise da intervencao didatica e das produgdes a ela vinculadas no capitulo seguinte.
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6 ANALISE DOS DADOS

Este capitulo destina-se a analisar a intervencdo didatica e as duas producdes
textuais dos alunos. Vale mencionar que 18 (dezoito) alunos participaram das duas atividades
de producao textual, 12 (doze) meninas e 6 (seis) meninos. Durante a analise, observamos
certa regularidade dos dados presentes nos textos dos alunos e, em funcdo do volume
excessivo de dados, um corte se fez necessario, de modo que selecionamos 10 (dez) pares de
textos para compor a dissertago, 6 (seis) produzidos por alunas e 4 (quatro) por alunos. Além
disso, dentre os 10 (dez) pares de producdes textuais, selecionamos um, o da aluna L, para
uma descri¢do mais extensiva. Os demais pares foram descritos de modo mais amplo.

Para dar conta dessas andlises, este capitulo foi dividido em cinco seg¢des. Na
primeira se¢do, analisamos minuciosamente a primeira produgdo textual da aluna L. Nessa
analise, descrevemos as formas légicas dos enunciados, elaboramos a explicatura, caso
necessario, e desenvolvemos a implicatura, caso pertinente. Na segunda se¢do, descrevemos o
processo de intervencao didatica oral, ressalvando-se que, devido ao volume expressivo de
dados, selecionamos apenas alguns turnos da interacdo. Na terceira sec¢do, analisamos
minuciosamente a segunda producao textual da aluna L, fazendo comparag¢des com o primeiro
texto produzido por ela, para verificarmos de que forma ocorreu a influéncia da intervencao
didatica nesse texto. Na quarta se¢do, comparamos os textos completos dos nove textos
selecionados que compdem o corpus de nosso estudo de caso, com a finalidade de
demonstramos as diferencas entre a primeira e a segunda produgdo textual dos alunos. Na

quinta se¢do, por fim, apresentamos a discussdo dos resultados.

6.1 ANALISE DO TEXTO PRODUZIDO EM PRE-TESTE PELA ALUNA L

Nesta se¢do, apresentamos a analise minuciosa do texto produzido em pré-teste
pela aluna L. Primeiramente, transcrevemos o texto produzido em pré-teste pela aluna L, em
seguida, descrevemos os enunciados desse texto em quatro versdes: forma linguistica, forma
logica, explicatura e o ato de fala apropriado. Concomitantemente a andlise das proposigoes,

explicitamos o fechamento dos argumentos de cada enunciado na tentativa de evidenciarmos
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de que forma o texto de base (no nosso caso, consideramos o texto base o filme publicitario
Bar da Boa 1 — “Introdugao’) foi ambientado no contexto cognitivo dessa aluna.

O texto elaborado, em pré-teste, pela aluna L € o que segue. A transcri¢do feita
obedeceu a forma escrita pela aluna. Para facilitar o entendimento do nosso leitor quanto ao

seguimento da nossa analise, enumeramos os paragrafos e os enunciados do texto.

Titulo: Propaganda inganosa

[Paragrafo 1] Logo no inicio da propaganda o narrador fala, “este ¢ o bar da boa”, e
logo em seguida mostra a dona do bar, e eu acho que ele ndo esta falando da cerveja
e sim da dona do bar, e das garconetes (1). Elas se vestem com roupas curtas, que
ndo ¢ o adequado para uma profissional que serve as pessoas (2). Em uma das cenas
mostra a dona do bar com uma saia curta ¢ uma mini-blusa numa pose sensual, toda
vez que o narrador fala de boa ele se refere a ela (3). A dona do bar diz que a boa é a
cerveja, mas a propaganda ndo transmite essa mensagem (4). O narrador fala da
galera que trabalha 14, mais na hora que ele fala “essa é boa” mostra a imagem de
uma das gargonetes com um vestido curto, ¢ quando aparece a cena da cerveja ele
nao fala que a cerveja que € boa, e sim as mulheres que aparecem na seguinte cena
(5).

[Paragrafo 2] Qundo o narrado diz “pelo menos, enquanto tiver boa”, mostra a cena
dos dois mais ndo aparece as mulheres, a quem o narrador refere-se quando fala em
boa (6).

[Paragrafo 3] Em algumas imagens mostra os dois copos € uma garrafa de cerveja,
mas a garrafa sempre esta entre os dois copos, e parece ser um gesto obceno como o
gesto que fazemos com as maos (7).

[Paragrafo 4] Eu acho que essa propaganda ¢ inganosa, porque ela ndo € o que
parece ser, pelas cenas que eu descrevi, isso ¢ 0 que eu acho dessa propaganda que
vimos (8).

A seguir, apresentamos a analise do enunciado 1.

(1a) Logo no inicio da propaganda o narrador fala, “este € o bar da boa”, e logo em
seguida mostra a dona do bar, e eu acho que ele ndo esta falando da cerveja e sim da
dona do bar, e das garconetes;

(1b) (falar X, y, Z, Olempo)A(MOStrar X, y, z, Oempo)A(achar x, y(—estar falar x, y,
z)A(estar falando, X, y, z));

(1c) O narrador fala “este € o bar da boa” & [AO TELESPECTADOR] logo no inicio da
propaganda [BAR DA BOA 1- “INTRODUCAO”’] ¢ J [A CENA] mostra a dona do bar [DA
BOA] & [AO TELESPECTADOR] logo em seguida [DE O NARRADOR FALAR QUE ESTE E
O BAR DA BOA AO TELESPECTADOR NO INICIO DA PROPAGANDA BAR DA BOA 1-
“INTRODUGCAO”] € eu [A ALUNA L] acho que ele [0 NARRADOR] ndo estd falando da
cerveja [ANTARCTICA] e [MAS] sim & [0 NARRADOR] & [ESTA FALANDO] da dona do
bar [DA BOA] e das duas gargonetes [DO BAR DA BOA];

(1d) A ALUNA L DESCREVE QUE O NARRADOR FALA “ESTE E O BAR DA BOA” AO
TELESPECTADOR LOGO NO INiCIO DA PROPAGANDA BAR DA BOA 1 — “INTRODUCAO” E
A ALUNA L DESCREVE QUE A CENA MOSTRA A DONA DO BAR DA BOA AO
TELESPECTADOR LOGO EM SEGUIDA DE O NARRADOR FALAR QUE ESTE E O BAR DA
BOA AO TELESPECTADOR NO IN{CIO DA PROPAGANDA BAR DA BOA 1 — “INTRODUGAO”
E A ALUNA L ACHA QUE O NARRADOR NAO ESTA FALANDO DA CERVEJA ANTARCTICA
MAS SIM A ALUNA L ACHA QUE O NARRADOR ESTA FALANDO DA DONA DO BAR DA
BOA E DAS DUAS GARCONETES DO BAR DA BOA.
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A descrigdo do enunciado 1 captura a ideia da aluna L de que alguém; [O
NARRADOR;] fala algo; [ESTE E O BAR DA BOAj] no tempo dessa enuncia¢do—o [NO INICIO DA
PROPAGANDA«| ¢ de que algox [A CENAy] mostra alguém; [A DONA DO BAR DA BOA|| a
alguém,, [AO TELESPECTADOR;| no tempo dessa enuncia¢do~; [LOGO EM SEGUIDA DE O
NARRADOR FALAR QUE ESTE E O BAR DA BOA AO TELESPECTADOR NO INICIO DA PROPAGANDA
BAR DA BOA | — “INTRODUCAO” =;], além de evidenciar o fato de que alguém, [EU/A ALUNA
L,] acha que alguém, [0 NARRADOR,] ndo estd falando de algo, [DA CERVEJA ANTARCTICA,],
mas sim, alguém [0 NARRADOR] estd falando de um outro alguém, [DA DONA DO BAR DA BOA
E DAS DUAS GARGONETES DO BAR DA BOA;].

A analise do primeiro enunciado permite depreender as seguintes suposicoes:

S; — A aluna L descreve que o narrador fala “este ¢ o bar da boa” ao telespectador
logo no inicio da propaganda Bar da Boa 1 — “Introdugéo”;

S, — A aluna L descreve que a cena mostra a dona do bar da boa ao telespectador
logo em seguida de o narrador falar que este ¢ o bar da boa ao telespectador no
inicio da propaganda Bar da Boa 1 — “Introdugéo”;

S; — A aluna L acha que o narrador ndo esta falando da cerveja Antarctica;

S, — A aluna L acha que o narrador esta falando da dona do Bar da Boa e das duas
garconetes do Bar da Boa.

As duas ultimas suposi¢cdoes sugerem que a estudante percebe a associacao
pretendida pela agéncia de publicidade entre o produto e a personagem e a estende as duas
garconetes. Resta ver mais adiante se ¢ uma percepcdo ingénua ou ndo. O fato de ela

expressar essa diferenga sugere que havia duas suposi¢gdes concorrentes.

Ss” — Este bar apresentado na propaganda do Bar da Boa 1 — “Introdugdo” € o bar da
boa cerveja Antarctica (mais fraca);

Ss” — Este bar apresentado na propaganda do Bar da Boa 1 — “Introdug@o” ¢ o bar da
boa dona do bar (mais forte);

Segundo a Teoria da Relevancia, entre duas suposigdes concorrentes, aquela para
a qual se atribui mais forca ¢ a que serd relevante. Para a aluna L, as qualidades estéticas da
dona do bar (e das gargonetes) sdo mais relevantes que as qualidades do produto, razdo pela
qual sua producao textual vai se dedicar aos atributos das mogas mais adiante.

Observe-se que a significagdo segundo a qual boa remeteria a ‘bondade’ sequer ¢
cogitada, o que converge com o mecanismo de compreensio guiado pela relevancia que prevé
que, sido encontrada uma interpretacdo consistente com o principio de relevancia, todas as
demais sdo bloqueadas. Essa interpretacao ¢ justamente aquela pretendida pela agéncia, uma

vez que os atributos fisicos das mulheres sdo reiterados no filme. Nao sem motivo ocorre a
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extensao desses atributos as garconetes: “ele ndo esta falando da cerveja e sim da dona do bar,

e das gargonetes”.

S¢ — A dona do Bar da Boa ¢ boa (dos inputs verbais e nao verbais);
S; — As garconetes do Bar da Boa sdo boas (dos inputs ndo verbais);

A opinido expressa pela aluna no enunciado 1 “e eu acho que ele ndo esta falando
da cerveja e sim da dona do bar, e das gar¢onetes” ¢é resultado do estimulo do input auditivo
“o narrador fala, ‘este ¢ o bar da boa’” em contradi¢ao com o input visual “e logo em seguida
mostra a dona do bar”, fortalecido por outros inputs visuais do texto base que a aluna vai
evidenciar nos enunciados seguintes.

A aluna apresenta a sua ideia acerca da mensagem presente no texto base e busca
evidenciar o porqué de ter formulado essa ideia. Para a aluna L, se o narrador fala que o bar ¢
da boa e mostra a mulher que ¢ a dona, entdo o narrador ndo esta falando da cerveja e sim da
dona do bar (e das garconetes). Dai, a propaganda ser enganosa. Segundo esse pensamento, se
a propaganda ¢ de cerveja, deveria falar e mostrar a cerveja. Tal assercao revela a ingenuidade
da aluna L em relagdo a ndo percepc¢ao do jogo publicitario envolvido no antncio.

Quando da constru¢do do primeiro enunciado, a aluna possivelmente seguiu a

cadeia de inferéncia abaixo:

S; — O narrador fala que o bar é da boa (do input auditivo);

S, — A cena, logo em seguida, ndo mostra a cerveja Antarctica (do input visual);

S; — A cena, logo em seguida, mostra a dona do bar (do input visual);

S4 — S1AS,AS; 2> S5 (por modus ponens conjuntivo);

Ss — O narrador ndo esta falando que boa é a cerveja, mas a dona do bar (e as
garconetes) (conclusdo implicada).

A aluna L segue o primeiro pardgrafo emitindo sua opinido, agora, sobre as
vestimentas usadas pela personagem que faz o papel da dona do bar e pelas gargonetes.
Segundo a aluna, o tipo de roupa usado ndo corresponde ao que elas deveriam vestir em seu

ambiente de trabalho.

(2a) Elas se vestem com roupas curtas, que ndo ¢ o adequado para uma profissional
que serve as pessoas;

(2b) (vestir-se X, y, Z, Olugar) AN(TSET X, Y, Z(SETVir X, ¥, Oliugar) Oliugar));

(2c) elas [A DONA DO BAR DA BOA E AS GARCONETES DO BAR DA BOA] se [A DONA DO
BAR DA BOA E AS GARCONETES DO BAR DA BOA] vestem com roupas curtas, & que [A
DONA DO BAR DA BOA E AS GARCONETES DO BAR DA BOA SE VESTIREM COM ROUPAS
CURTAS] ndao é o [MODO DE VESTIR] adequado para uma profissional que
[PROFISSIONAL] serve as pessoas & [NUM BAR];
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(2d) A ALUNA L AFIRMA QUE A DONA DO BAR DA BOA E AS GARCONETES DO BAR DA
BOA SE VESTEM COM ROUPAS CURTAS, E A ALUNA L ARGUMENTA QUE O ATO DE A
DONA DO BAR DA BOA E AS GARCONETES DO BAR DA BOA SE VESTIREM COM ROUPAS
CURTAS NAO E O MODO DE VESTIR ADEQUADO PARA UMA PROFISSIONAL QUE
PROFISSIONAL SERVE AS PESSOAS NUM BAR.

Nesse enunciado, a aluna deixa indicios para que sejam realizadas as seguintes

suposicoes:

S; — A aluna L afirma que a dona do bar da boa ¢ as gargonetes do bar da boa se
vestem com roupas curtas;

S, — A aluna L argumenta que o ato de a dona do bar da boa ¢ as garconetes do bar
da boa se vestirem com roupas curtas ndo ¢ o modo de vestir adequado para uma
profissional que [profissional] serve as pessoas num bar.

S3 — Si1AS; =8, (por modus ponens conjuntivo);

S, — Ha roupas adequadas para servir pessoas num bar (conclusdo implicada).

Ao emitir a sua opinido acerca das vestimentas usadas pelas mulheres em
evidéncia no filme publicitario, a aluna L confirma a assercdo de Sperber ¢ Wilson (2001, p.
216), de que as pessoas ndo iniciam o processamento de informagdes novas de “mente vazia”.
Antes de assistir ao video, a memoéria do mecanismo dedutivo da aluna L ja possuia um
conjunto de premissas a respeito de roupas de mulheres, das quais surgiram as implicagdes
ndo triviais de que roupas curtas nao sdo adequadas para servir pessoas em um bar. Ao assistir
ao filme, a aluna L iniciou o processamento dos estimulos ostensivos e, ao final, 0 mecanismo
dedutivo contou com as premissas anteriores ao processo possivelmente fortalecidas,
acrescidas das conclusodes resultantes sobre o fato de mulheres usarem roupas curtas em seus
ambientes de trabalho. Tendo em vista que a Teoria da Relevancia ¢ uma abordagem
pragmatico-cognitiva que toma por base a caracteristica inerente a cogni¢do humana de que os
individuos prestam atencdo apenas a fendmenos que lhes parecem relevantes, podemos
afirmar que, nesse enunciado, a relevancia para a aluna L, foi a roupa das mulheres.

Veja a descrig@o e analise do enunciado 3:

(03a) Em uma das cenas mostra a dona do bar com uma saia curta ¢ uma mini-blusa
numa pose sensual, toda vez que o narrador fala de boa cle se refere a ela;

(03b) (mostrar X,y, Z, 0 1ugar, B modo) A (falar X, y, o empo(referir-se x,y))

(03c) & [A CENA] mostra & [AO TELESPECTADOR] a dona do bar [DA BOA] &
[VESTIDA] com uma saia curta ¢ uma mini-blusa numa pose sensual em uma das
cenas & [E] toda vez que [TODA VEZ] o narrador fala de [EM] boa, ele [0 NARRADOR]
se refere a ela [A DONA DO BAR DA BOA];

(03d) A ALUNA L EVIDENCIA QUE A CENA MOSTRA A DONA DO BAR DA BOA, VESTIDA
COM UMA SAIA CURTA E UMA MINI-BLUSA NUMA POSE SENSUAL EM UMA DAS CENAS E
TODA VEZ QUE TODA VEZ O NARRADOR FALA EM BOA, ELE, O NARRADOR SE REFERE A
ELA, A DONA DO BAR DA BOA.
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A cadeia de inferéncias poderia ser esquematizada como segue:

S| — Em uma das cenas do filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introducdo”, a dona do
bar aparece vestida com uma saia curta ¢ uma mini-blusa numa pose sensual (do
input visual);

S, — Mulheres que usam roupas curtas e fazem poses sensuais sdo consideradas
mulheres boas (memdria enciclopédica?/suposicao factual?);

S3 — S1AS,2> S, (por modus ponens conjuntivo);

S, — A dona do bar ¢ uma mulher boa (conclusdo implicada);

S5 — O narrador fala em boa ao longo de todo o filme publicitario Bar da Boa 1 —
“Introdugdo” (do input auditivo);

S¢ — Na cena em que a dona do bar aparece vestida com uma saia curta ¢ uma mini-
blusa, numa pose sensual, o narrador fala em boa (do input auditivo e visual);

S; — Nessa cena e em outras cenas do filme publicitario, quando a personagem dona
do bar aparece, o narrador a chama de boa (da memoria enciclopédica?/suposi¢do
factual?);

Ss — S4ASsASeAS;2>So (por modus ponens conjuntivo);

So — Nesse filme publicitario, toda vez que o narrador fala em boa, ele se refere a
mulher e ndo a cerveja Antarctica.

Do primeiro ao terceiro enunciado do primeiro pardgrafo, a aluna L defende a
ideia de que o narrador atribui as mulheres do filme publicitdrio o atributo ‘boa’ devido a
maneira como elas se vestem e a pose sensual, especificamente, da dona do bar.

No enunciado quatro, a aluna se refere a passagem do filme em que a personagem
dona do bar anuncia: “Boa ¢ essa aqui, 0!”. Ao produzir tal enunciado, a aluna L, mais uma
vez, tenta confirmar a ideia de que a boa evidenciada ao longo do filme publicitario ¢ mesmo

a dona do bar, ndo a cerveja. Acompanhe a descricao.

(4a) A dona do bar diz que a boa ¢ a cerveja, mas a propaganda ndo transmite essa
mensagem;

(4b) (dizer x, y(ser x, y)A(—transmitir X, y, z);

(4c) A dona do bar [DA BOA] diz que a [CERVEJA] boa € a cerveja [ANTARCTICA],
mas a propaganda [BAR DA BOA 1 — “INTRODUGAO”] ndo transmite essa mensagem
[DE QUE A BOA E A ANTARCTICA] & [AO TELESPECTADOR];

(4d) A ALUNA L AFIRMA QUE A DONA DO BAR DA BOA DIZ QUE DIZ A CERVEJA BOA E A
CERVEJA ANTARCTICA, MAS A PROPAGANDA BAR DA BOA 1 — “INTRODUCAO” NAO
TRANSMITE ESSA MENSAGEM DE QUE A BOA E A CERVEJA ANTARCTICA AO
TELESPECTADOR.

A aluna L parece nao ter atentado para o jogo publicitario explorado no filme em
relagdo ao uso ambiguo da palavra boa. Como j& afirmamos anteriormente, enquanto sujeito
narrativo, a mulher (boa) do discurso define-se em relacdo ao produto cerveja (boa), de modo
que o valor semantico neles investido determina a sua semantizagdo, ou seja, a palavra boa se
refere tanto & mulher quanto a cerveja, fato que a aluna ndo demonstrou, no seu texto, ter
compreendido.

Veja a descrigdo do quinto enunciado, que fecha o primeiro paragrafo:
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(5a) O narrador fala da galera que trabalha 14, mais na hora que ele fala “essa ¢ boa”
mostra a imagem de uma das garconetes com um vestido curto, e quando aparece a
cena da cerveja ele ndo fala que a cerveja que € boa, e sim as mulheres que
aparecem na seguinte cena;

(5b) (falar x, y, z (trabalhar X, Gyugar) A (Mostrar X, y, z, Okempo (falar x, y, z) A (—falar
X,y (SEerXx,y), Z, Ouempo (ApArecer X, o wgar) [ (falar X, y, z, Oempo (aparecer X, o jygar);
(5¢) O narrador fala da galera que [GALERA] trabalha 14 [NO BAR DA BOA], mais
[=MAS] na hora em que [NA HORA] ele [0 NARRADOR] fala “essa ¢ boa” & [A CENA]
mostra a imagem de uma das gargonetes & [VESTIDA] com um vestido curto & [AO
TELESPECTADOR] e quando aparece a cena da cerveja [ANTARCTICA] & [NA
PROPAGANDA] ele [0 NARRADOR] ndo fala que a cerveja [ANTARCTICA] que & [A
CERVEJA ANTARCTICA] € boa, e [MAS] sim ele [0 NARRADOR] fala [D]as mulheres
que [AS MULHERES] aparecem na cena seguinte;

(5d) A ALUNA L AFIRMA QUE O NARRADOR FALA DA GALERA QUE [GALERA]
TRABALHA NO BAR DA BOA, MAS NA HORA EM QUE [NA HORA] O NARRADOR FALA
“ESSA E BOA”, A CENA MOSTRA A IMAGEM DE UMA DAS GARCONETES VESTIDA COM
UM VESTIDO CURTO AO TELESPECTADOR E QUANDO APARECE A CENA DA CERVEJA
ANTARCTICA NA PROPAGANDA, O NARRADOR NAO FALA QUE A CERVEJA ANTARCTICA
QUE [A CERVEJA ANTARCTICA] E BOA, MAS SIM O NARRADOR FALA DAS MULHERES
QUE [AS MULHERES] APARECEM NA CENA SEGUINTE.

Mais uma vez, a aluna L tenta refor¢ar a ideia de que a propaganda deveria focar a
cerveja, mas faz o contrario, foca, novamente a imagem da mulher e a vestimenta dela.

A seguir, apresentamos a descri¢do do segundo paragrafo.

(6a) Qundo o narrado diz “pelo menos, enquanto tiver boa”, mostra a cena dos dois
mais ndo aparece as mulheres, a quem o narrador refere-se quando fala em boa;
(6b) (mostrar X, y, Z, Oempo (dizer X, y, z)) A (—aparecer x (referir-se x, y (falar x, y,

2)));

(6¢) Qundo [=QUANDO] o narrado [=NARRADOR] diz: “pelo menos enquanto tiver
boa”, & [A PROPAGANDA] mostra a cena dos dois [DO BONITAO E DO EXECUTIVO],
mais [=MAS] ndo aparece as mulheres a quem [AS MULHERES] o narrador se refere
quando & [0 NARRADOR] fala em boa [AS MULHERES BOAS];

(6d) A ALUNA L AFIRMA QUE QUANDO O NARRADOR DIZ: “PELO MENOS ENQUANTO
TIVER BOA”, A PROPAGANDA MOSTRA A CENA DO BONITAO E DO EXECUTIVO, MAS
NAO APARECE AS MULHERES A QUEM [=AS MULHERES] O NARRADOR SE REFERE
QUANDO O NARRADOR FALA EM MULHERES BOAS.

O segundo paragrafo faz referéncia ao enunciado 12 do filme publicitario (“Pelo
menos enquanto tiver boa”). Desse enunciado proferido pelo narrador, a aluna parece ter
depreendido que houve um falha por parte dos produtores do filme publicitario, pois, segundo
a aluna, na cena em questdo o narrador fala em boa, mas ndo aparece a boa (mulher). A aluna
parece ter estreitado o item lexical boa apenas as mulheres. Como ela estd numa interpretagdo
estreita, nao percebe o jogo ambiguo que gira em torno da palavra boa ao longo de todo o
filme.

No terceiro paragrafo, a aluna faz uma inferéncia a partir do input visual. Veja a

descricao a seguir.
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(7a) Em algumas imagens mostra os dois copos e uma garrafa de cerveja, mas a
garrafa sempre esta entre os dois copos, € parece ser um gesto obceno como o gesto
que fazemos com as maos;

(7b) (mostrar X, y, O jgar) A (€Star X, Oigear, Prempo) A (parecer ser X, y (fazer x,
U~instrumento)> Z)a

(7c) & [A PROPAGANDA] mostra os dois copos e uma garrafa de cerveja em algumas
imagens e & [0S DOIS COPOS E UMA GARRAFA DE CERVEJA] parece[M] ser um gesto
obceno [=OBSCENO] como o gesto [OBSCENO] que [GESTO OBSCENO]| & [NOS]
fazemos com as maos [COTOCO] & [PARA A ALUNAL].

(7d) A ALUNA L AFIRMA QUE A PROPAGANDA MOSTRA OS DOIS COPOS E UMA GARRAFA
DE CERVEJA EM ALGUMAS IMAGENS E OS DOIS COPOS E UMA GARRAFA DE CERVEJA
PARECEM SER PARA A ALUNA L UM GESTO OBSCENO COMO O GESTO OBSCENO QUE
[GESTO OBSCENO] NOS FAZEMOS COM AS MAOS [COTOCO].

Segundo a aluna, o fato de dois copos de cerveja estarem posicionados, cada um,
ao lado da garrafa de cerveja faz lembrar um ato, que segundo ela, ¢ obsceno (o cotoco). Tal
inferéncia pode estar relacionada ao ambiente cognitivo prévio da aluna, manifesto a partir do
estimulo visual, do contexto em que ocorreu o processamento/ajustamento das informagdes.

No quarto paragrafo, a aluna L conclui o seu texto afirmando que a propaganda ¢
enganosa. A ideia central do texto ¢ a de que a propaganda ¢ enganosa porque deixa em

evidéncia a mulher e ndo a cerveja.

(8) Eu acho que essa propaganda é inganosa, porque ela ndo é o que parece ser,
pelas cenas que eu descrevi, isso € o que eu acho dessa propaganda que vimos.

De acordo com o que foi defendido pela aluna em seu primeiro texto, o efeito
contextual atingido por ela € o de que a propaganda deixa indicios de que boa nao ¢ a cerveja,
mas sim as mulheres que trabalham no bar. Para a aluna L, a propaganda ¢ enganosa porque
ndo ¢ o que parece ser, isto &, parece que ¢ uma propaganda de cerveja, mas ¢ uma
propaganda de mulher. Nao apresenta o produto cerveja, mas o produto mulher. Essa primeira
interpretagdo foi significativa, por isso a aluna nao a abandonou. Podemos dizer que a selegao
do contexto da aluna foi determinada pela busca de relevancia acerca do uso do item lexical
“boa”, utilizado ao longo do filme publicitdrio, procurando satisfazer um maior efeito

cognitivo, com menor esfor¢o de processamento.
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6.2 ANALISE DA INTERVENCAO DIDATICA ORAL

A intervengdo didatica foi realizada por meio das interagdes, na forma de
perguntas e respostas, entre noés e os alunos do nono ano, turma A, da Escola Municipal
Arthur Engrécio da Silva.

A intervencao resultou em 68 minutos de gravagdo, em audio e video ¢ em 631
turnos de fala. Devido a extensdo das interagdes e a repeticdo de alguns turnos de fala,
selecionamos algumas regularidades e apresentamos a analise das mesmas.

Nos turnos 001 a 005, os enunciados podem ser considerados faticos, pois neles,

ha apenas estabelecimento de um contato na tarde do dia 25 de novembro de 2010.

001 P: — Boa tarde!

002 Alunos: — Boa tarde!

003 P: — Vamos fazer um circulo, gente.
004 Alunos: — Vamos.

005 P: — Venham mais para ca.

Uma vez estabelecido o contato inicial entre no6s e os alunos, anunciamos que
naquela tarde haveria uma nova audiéncia do video do filme publicitario Bar da Boa 1-

”Introducdo” e, em seguida, foi sugerida a maneira como os alunos poderiam assistir ao video.

007 P: — Muito bem, entdo, assim como na quinta-feira, que vocés assistiram a esse
anuncio publicitario, hoje, vocés vao assistir novamente (1). Eu gostaria que vocés
prestassem bastante atencdo as imagens que vocés vao ver; que vocés prestassem
atencdo a como é que a camera focaliza essas imagens; prestassem ateng@o nas
palavras que o narrador fala; que as personagens da propaganda falam, ta?(2). E ai,
em seguida, eu vou fazer algumas perguntas relacionadas as questdes que podemos
pensar a partir desse anuncio, ta certo? (3)

Acompanhe a descri¢do dos enunciados desse turno.

(007.01a) Muito bem, entdo, assim como na quinta-feira, que vocés assistiram a esse
anuncio publicitario, hoje, vocés vao assistir novamente;

(007.01a) (assistir X, ¥, Otempos Pmodos Yeomparagio (ASSISHIr X, ¥ Otempo));

(007.01¢) Muito bem, entdo, assim como vocés [ALUNOS] assistiram a esse anincio
publicitario [BAR DA BOA 1- “INTRODUGAO”’] na quinta-feira [DA SEMANA PASSADA
25/11/2010] vocés [ALUNOS] vdo assistir [A ESSE ANUNCIO PUBLICITARIO BAR DA
BOA 1 — “INTRODUCAO”] novamente hoje [SEGUNDA-FEIRA 29/11/2010].

(007.01d) A PESQUISADORA ANUNCIA QUE MUITO BEM, ENTAO, ASSIM COMO OS
ALUNOS ASSISTIRAM AO ANUNCIO PUBLICITARIO BAR DA BOA 1— “INTRODUCAO” NA
QUINTA-FEIRA DA SEMANA PASSADA 25/11/2010, OS ALUNOS VAO ASSISTIR AO
ANUNCIO PUBLICITARIO BAR DA BOA 1 — “INTRODUGAO” NOVAMENTE NA SEGUNDA-
FEIRA 29/11/2010.
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(007.02a) Eu gostaria que vocés prestassem bastante atencdo as imagens que Vocés
vao ver; que vocés prestassem atengdo a como ¢ que a camera focaliza essas
imagens; prestassem aten¢@o nas palavras que o narrador fala; que as personagens da
propaganda falam, ta?

(007.02b) (gostar x, y (prestar x, y (ir Ver X, ¥), Qinensidade)> Y (prestar x, y (focalizar x,
Y, Omodo), Y (Prestar X, y, ouugr (falar x, y), y (prestar x, y, Oygar (falar x, y, oiygar)-
(007.02¢) Eu [A PESQUISADORA] gostaria que vocé€s [ALUNOS] prestassem bastante
atencdo as imagens [DO FILME PUBLICITARIO BAR DA BOA 1 “INTRODUCAO”] que
[FILME PUBLICITARIO BAR DA BOA 1 “INTRODUGAO”] vocés [ALUNOS] vao ver; que
vocés [ALUNOS] prestassem atengdo a como € que a camera focaliza essas [DO FILME
PUBLICITARIO] imagens; & [QUE VOCES/ALUNOS] prestassem atengdo nas palavras
que [PALAVRAS] o narrador fala [NO FILME PUBLICITARIO BAR DA BOA 1
“INTRODUGCAO”]; que [PALAVRAS] as personagens da propaganda falam [NO FILME
PUBLICITARIO BAR DA BOA 1 “INTRODUCAQ”], ta?

(007.02¢) A PESQUISADORA AFIRMA QUE A PESQUISADORA GOSTARIA QUE OS ALUNOS
PRESTASSEM BASTANTE ATENCAO AS IMAGENS DA PROPAGANDA BAR DA BOA 1
“INTRODUGAO” QUE [FILME PUBLICITARIO BAR DA BOA 1 “INTRODUGAO”’] OS ALUNOS
VAO VER; QUE OS ALUNOS PRESTASSEM ATENCAO A COMO E QUE A CAMERA
FOCALIZA IMAGENS DO FILME PUBLICITARIO; QUE OS ALUNOS PRESTASSEM ATENCAO
NAS PALAVRAS QUE [PALAVRAS] O NARRADOR FALA NO FILME PUBLICITARIO BAR DA
BOA 1 “INTRODUCAO”; QUE [PALAVRAS] AS PERSONAGENS DA PROPAGANDA FALAM
NO FILME PUBLICITARIO BAR DA BOA 1 “INTRODUCAO”, TA?

Apoés sugerir aos alunos a maneira como eles deveriam assistir ao anuncio
publicitario Bar da Boa 1 — “Introducdo”, evidenciamos a atividade a ser feita logo em

seguida a exibicao do video.

(007.03a) E ai, em seguida, eu vou fazer algumas perguntas relacionadas as questdes
que podemos pensar a partir desse antincio, ta certo?

(007.03b) (ir fazer x, y (poder pensar X, Y, Glinstrumento)s Z> Oltempo);

(007.03c) Em seguida [A EXIBICAO DO VIDEO], eu [PESQUISADORA] vou fazer
algumas perguntas relacionadas as questdes que [QUESTOES] & [NOS PESQUISADORA
E ALUNOs] podemos pensar a partir desse anincio [PUBLICITARIO BAR DA BOA 1 —
“INTRODUGAO”];

(007.03d) A PESQUISADORA AFIRMA QUE EM SEGUIDA A EXIBICAO DO VIDEO, A
PESQUISADORA VAI FAZER ALGUMAS PERGUNTAS RELACIONADAS AS QUESTOES QUE
[QUESTOES] A PESQUISADORA E OS ALUNOS PODEM PENSAR A PARTIR DO ANUNCIO
PUBLICITARIO BAR DA BOA 1 — “INTRODUCAO”.

Apos a exibic¢ao do video, reforgamos e evidenciamos com maiores detalhes o que

jé havia sido anunciado anteriormente por nos nos turnos 007.02 e 007.03:

013 P: — Eu coloquei as cenas do anincio em alguns slides. A partir do momento
que eu for passando os slides, nés vamos conversar sobre como é que a cdmera esta
focalizada, o que ¢ que isso, eh... , quer mostrar pra gente, né? Quando alguém faz...
Quando alguém pensa em fazer um anuncio publicitario como esse, pensa em uma
série de estratégias. Entdo, o objetivo da nossa estada aqui com vocés € justamente
pensar essas estratégias que foram... pensadas, no conteudo desta propaganda, que
mensagem estad presente ai, o que ¢ que a gente pensa sobre isso, se nds
concordamos, se nés ndo concordamos. Qual é a nossa opinido sobre o que essa
propaganda traz pra gente.
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Até aqui, os turnos de fala giraram em torno dos esclarecimentos acerca da
atividade que seria realizada na tarde do dia 29 de novembro de 2010 e da exibi¢ao do video.
A partir desse momento, vamos tratar das questdes propostas a partir das mensagens presentes
no filme publicitario. Em nossa intervencdo, direcionamos aos alunos enunciados
interrogativos, na forma de perguntas do tipo-QU. De acordo com Sperber ¢ Wilson (2001, p.
342), em perguntas, “a forma proposicional de uma elocucdo ¢ uma interpretacio de um
pensamento desejavel de um falante/escritor, isto ¢, em cada enunciado interrogativo existe
uma relacdo interpretativa entre o pensamento do falante/escritor e os pensamentos desejaveis
por ele.

Na intervencao, nao quisemos impor uma determinada compreensdo ou, ainda,
controlar a compreensdo dos alunos, fazendo comentdrios depreciativos ou valorativos sobre
os estimulos ostensivos do filme publicitario. Dai termos utilizado questdes do tipo-QU no
momento da intervengdo, com o objetivo de propiciar a esses alunos uma reflexdo sobre
aquilo que abordamos em nossos enunciados interrogativos.

Num momento anterior a intervengdo, pusemos algumas cenas do anuncio
publicitario Bar da Boa 1 — “Introdugio” em slides''. No momento da atividade de
intervengdo, ao exibir cada slide, faziamos indagagdes aos alunos. A primeira indagagdo
quando da exibi¢ao de cada slide, geralmente, era relacionada a descri¢do da imagem exibida
e tinha a intencdo de que os alunos indicassem o que estavam visualizando, de modo que a
descricao da imagem fosse explorada pelos alunos. A pergunta seguinte tinha a inten¢do de
estimular os alunos a emitirem suas opinides acerca daquilo que estavam visualizando no
slide exibido, ou seja, cles poderiam manifestar a inferéncias que fizeram quanto aos
significados ¢ implica¢des das imagens do slide. Também faziamos perguntas relacionadas
aos enunciados linguisticos que eram emitidos pelo narrador ou pelas personagens do filme e
que estavam diretamente relacionados as imagens.

Nos turnos de 014 a 020, fizemos uma pergunta relacionada apenas ao input

visual do primeiro slide. Veja a nossa pergunta e a respostas dos alunos.

014 P: — Entdo, nesse primeiro slide, o que é que vocés estdo vendo?
015 Alguns alunos: — O bar da boa.

016 C: — O bar com varias pessoas.

017 P: — O qué&?

018 B: — Que o bar ta lotado do lado de fora.

019 P: — Que esta lotado? Que tem muitas pessoas?

’,

020 Alunos: — E.

' As cenas exibidas aos alunos nos slides foram aquelas apresentadas na forma de figuras no Capitulo 5.
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Do turno 21 ao 24, tentamos ampliar o ambiente cognitivo dos alunos, elaborando

perguntas que poderiam estar diretamente relacionadas & memoria enciclopédica e ao contexto

do mundo real deles.

021 P: — Muito bem, vocés conhecem algum barzinho parecido com esse? Como ¢
que ¢é o barzinho que vocés conhecem, assim?

(Siléncio) (alunos demonstram constrangimento diante da cdmera)

022 P: — Vocés conhecem algum barzinho parecido com esse?

023 Alunos: — Nao.

024 P: — Como séo os barzinhos aqui por perto?

025 A: — Pobre.

(Risos dos alunos diante da resposta de A)

As respostas dadas pelos alunos nos turnos 023 e 025 permitem-nos realizar a

seguinte cadeia de inferéncias:

S; — Os alunos ndo conhecem bares parecidos com o bar exibido no video (do
enunciado 023);

S, — Os bares daqui de perto (de onde os alunos estudam/moram) sdo pobres (do
enunciado 025);

S3 — S1AS;2> S, (por modus ponens conjuntivo);

S, — O bar do filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introducéo” ndo é pobre (conclusdo
implicada);

S5 — S3AS4>S¢ (por modus ponens conjuntivo)

S¢ — Os bares daqui (de onde os alunos estudam/moram) sdo pobres ¢ o bar exibido
no filme publicitario ndo € pobre, entdo os alunos ndo conhecem nenhum bar
parecido com o exibido no filme publicitario.

No turno 034, tentamos investigar a frequéncia ou ndo dos alunos em bares como

o que foi exibido no video:

explicatura:

Os turnos

034 P: — Vocés ja frequentaram algum bar?

035 Alunos: — Nao.

036 F: — Eu ja.

037 P: —Ja?

038 F: — Mas ndo pra... S6 de vez em quando, né.
(Risos dos alunos diante da resposta do aluno F)

36 e 38, emitidos pelo aluno F, podem dar margem a seguinte

Eu [ALUNO F] ja & [FREQUENTEI ALGUM BAR], mas ndo pra [PARA] & [BEBER] &
[MUITO] & [SEMPRE], 6 & [PARA BEBER] & [POUCO] & [DE VEZ EM QUANDO].

(Exibigdo do slide segundo 2)

041 E: — Opa. (Ao ver o slide segundo 2)
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Nos turnos de 042 a 047, apresentamos a cena exibida no segundo slide e

recapitulamos o que foi visto na cena do primeiro slide.

042 P: Essa aqui € a segunda cena. Na primeira cena, ele (o narrador) fala: “-Este é o
bar da boa”, certo?

043 Alunos: — Certo.

044 P: — Ai, onde é que ele focaliza? Na cena anterior, ele focaliza...

045 Alunos: — O bar

046 P: — O bar, a frente do bar.

047 Alunos: E

Uma vez reforcado o que havia sido visto na cena presente no primeiro slide,

questionamos os alunos quanto a maneira como a camera esta focalizada no segundo slide.

048 P: — Em seguida como ¢ que a camera esta focalizada?

049 F: — A camera caiu.

050 P: — Ha?

051 F: — A camera caiu.

(Risos dos alunos diante das palavras de F)

052 B: — Bem 14... (Fazendo gestos com as maos)... na mulher brasileira.

O enunciado 052, pronunciado pelo aluno B, pode ser descrito da seguinte forma:

& [A CAMERA ESTA FOCALIZADA] bem 14 [NA PERNA E NA BUNDA DA DONA DO BAR
DA BOA]. & [A CAMERA ESTA FOCALIZADA] na mulher brasileira [QUE TEM AS
PERNAS BEM TORNEADAS E A BUNDA GRANDE COMO A DONA DO BAR DA BOA].

Indagamos os alunos a respeito de como eles pensam que a mulher ¢ retratada no

filme publicitario exibido.

053 P: — Entdo, como ¢ que a mulher ¢ retratada? Como ¢ que a mulher é mostrada?
054 G: — Como a boa.

055 D: — Que ela é... assim... o narrador quer falar que assim ndo s6 a cerveja que ¢
boa, mas sim a apresentadora...

056 E: — E que ¢ a dona do bar.

057 D: — Que ¢ a dona do bar. Isso demonstra assim que ela ¢ a dona do bar.

058 P: — O que mais? Nao s6 a cerveja € boa...

059 C: — Eles usam as mulheres bonitas e boas pra mostrar que a cerveja também ¢é
boa.

060 P: — Entéo, o foco da camera da essa ideia para vocés?

061 Alunos: — Da.

062 P: — Que ndo sb a cerveja € boa, mas que a...

063 E: — Mas a dona também.

064 C: — Que as mulheres sao bonitas e boas e a cerveja vem junto com elas.

065 E: — Mulher brasileira.

066 C: — A cerveja € boa também... a bebida.
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Nos enunciados 054 a 066 os alunos deixam indicios da seguinte inferéncia:

S| — A mulher é mostrada como a boa (do enunciado 054);

S, — A apresentadora (dona do bar) e a cerveja sdo boas (do enunciado 055);

S; — Os produtores do video usam as mulheres bonitas e boas para fazer o
telespectador acreditar que a cerveja também ¢ boa (do enunciado 059);

S, — No filme publicitario, a mulher é retratada como a mulher brasileira (do
enunciado 065);

S5 — Se SiAS,AS3AS,—Se (por modus ponens conjuntivo);

S¢ — No filme publicitario, a mulher ¢é retratada como a mulher brasileira, que ¢ boa,
assim como a cerveja, que também € boa. (conclusdo implicada).

Note-se que a palavra boa entendida pelos alunos ¢ boa = gostosa (mulher e
cerveja). Em nenhum momento, até agora, pareceu ser cogitada por eles a palavra boa
remetendo a bondade.

Ainda em relagdo ao slide segundo 2, questionamos os alunos quanto a parte do

corpo feminino que ¢ evidenciada no video:

067 P: — Que parte do corpo da mulher estd sendo mostrada?

068 E: — E proibido falar.

069 C: — O quadril. E assim, a maioria das cenas tem sempre esse simbolo da
Antarctica. Sempre elas aparecem em uma garrafa... em varios lugares.

070 D: — E também professora... E também, assim, ¢, na minha opinido, assim,
muitas pessoas assim colocam mulheres bonitas assim s6 para chamar mais aten¢ao
dos homens porque assim os homens bebem mais do que as mulheres. Ai, assim,
eles colocam mais as mulheres assim bonitas, colocam as mulheres assim bem dizer
seminuas assim para chamar mais a atencdo deles para ficarem ali no bar, para
ficarem apreciando a bebida, as fotos das mulheres.

(Aplausos dos alunos diante da resposta de D.)

Por ser rico em inferéncias, selecionamos excertos do enunciado 070 para

descrevermos a sua explicatura.

... muitas pessoas [PROPRIETARIAS DE BARES] colocam & [NO BAR] mulheres bonitas
s6 para [AS MULHERES BONITAS] chamar [CHAMAREM] mais aten¢do dos homens
porque os homens bebem mais do que as mulheres. Ai, eles [0S PROPRIETARIOS DOS
BARES] colocam & [NO BAR] mais as mulheres bonitas, colocam & [NO BAR] as
mulheres assim bem dizer seminuas para chamar mais a aten¢do deles [DOS
HOMENS] para ficarem ali no bar, para ficarem apreciando a bebida [VENDIDA NO
BAR] & [E] as fotos das mulheres.

Ao processar o enunciado 070, D pode ter feito o conjunto de inferéncias abaixo:

S| — Mulheres bebem cerveja (da memoria enciclopédica);
S, — Homens bebem mais cervejas do que as mulheres (suposigio factual);
S; — Mulheres chamam a atengdo dos homens (suposigao factual);
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S, — A mulher que esta sendo exibida no video ¢ bonita e esta vestindo roupas que
deixam o corpo dela bastante a mostra;

S5 — Mulheres que vestem roupas que deixam o corpo delas & mostra sdo mulheres
seminuas;

S¢ — Mulheres bonitas e seminuas chamam mais a atenc¢do dos homens;

S7 — Se S{ASIAS;AS4ASsAS> Sy (por modus ponens conjuntivo)

Sg — Muitos proprietarios de bares usam a imagem de mulheres bonitas ¢ seminuas
no bar para que os homens que frequentam o bar fiquem apreciando a bebida
vendida no bar e as fotos das mulheres.

Sempre tentamos inter-relacionar os slides, antes de discutir o slide seguinte. Essa

parte do exercicio consiste em relembrar o slide anterior para contextualizar o slide atual.

071 P: — (Exibigao do slide Segundo 2) Eu quero que vocés prestem atengdo, aqui,
rapidinho. Como a camera esta neste momento? (Exibi¢do do slide Segundo 4) E
neste? Mudou o foco da cAmera?

072 Alunos: — Mudou

073 P: — Antes mostrava o qué?

073 E: — As pernas dela.

074 Alunos: — As pernas.

075 P: — A parte...

076 Alunos: — Pra baixo

077 P: — Inferior, né?

078 Alunos: — E.

079 P: — E agora?

080 E: — O sorriso.

081 Alunos: — O sotrriso.

082 P: — Vocés lembram o que o narrador fala neste momento?
083 Alunos: — Esta ¢ a dona.

084 Alunos: — Esta ¢ a dona do bar.

085 P: — Esta ¢ a dona. Entdo, onde é que esta o close?

(Vozes de alunos emitindo sons incompreensiveis)

086 P: — O que?

087 Alunos: — No rosto.

088 Alunos: — E, no rosto dela.

Nos turnos 072 a 088, os enunciados giram em torno do posicionamento da
camera no slide segundo 00:00:04. Ja no enunciado 090, questionamos os alunos sobre a

possivel causa de a camera ter sido posicionada de tal forma:

090 P: — Entao por que sera que ai ele da o close no rosto? Porque até entdo, nds
tinhamos visto o qué?

091 Alunos: — A perna.

092 D: — O rosto dela.

093 P: — A perna, as pernas. Agora o que ¢ que nds estamos vendo?
094 Alunos: — O rosto.

095 D: — Que ela ta alegre.

096 P: — Que ela ta alegre. O que mais?

097 C: — Sorridente.

098 G: — A cerveja

099 P: — O que ¢é que vocés veem mais nessa cena, além do rosto dela?
100 G: — O gargom ta atras dela... os copos de cerveja.

101 Alunos:— Os copos de cerveja.
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102 C: — Tem uma coluna.
102 E: — Os copos.
103 C: — E os copos.

Nos turnos 093 a 103, os alunos tentam descrever o que eles veem a partir do slide

segundo 4. Para tornar manifesto um fato da cena que os alunos nao relataram, indagamos:

104 P: — Vocés estao vendo alguma fumaga de gelo?
105 C — E a fumaceira né?
106 D: — Parece que filmaram assim por dentro da freezer.

No turno 107, tentamos associar o que os alunos estavam vendo a sensacdo que
essa imagem poderia provocar: o frio. Tal associacdo se configurou como um exercicio

sinestésico. A resposta dada pelos alunos parece tornar explicita essa associagao.

107 P: — E da uma ideia de uma coisa fria ou de uma coisa quente?
108 Alunos: — Fria.
109 E: — Bem fria.

Na tentativa de evidenciar a afirmacdo Pietroforte, segundo a qual “a manipulagao
da camera manipula o ponto de vista”, fizemos perguntas em relagdo ao foco da camera e ao
seu possivel significado, bem como ao significado do enunciado linguistico emitido. Ao
fazermos as perguntas, estdvamos interessados na interpretagdo dos alunos em relagdo a

imagem e aos inputs linguisticos da cena.

110 P: — Muito bem. A cidmera agora mudou de foco novamente?
111 Alunos: — Mudou.

112 P: — Vocés lembram o que € que o narrador fala?
113 C: — Que ela é a dona do bar...

114 E: —Boa

115 P: — Boa... Toda... boa.

116 E: — Toda boa.

117 P: — E o que é que a cAmera mostra nesse momento?
118 F: — Mostra a parte boa da mulher, né?

(Risos dos alunos diante da resposta de F)

119 D: — Ela pegando a cerveja.

O turno 118, emitido pelo aluno F, pode gerar a seguinte descri¢ao e explicatura:

(118 a) Mostra a parte boa da mulher, né?

(118 b) (mostrar X, ¥, Oygar, Brempo);

(118 ¢) & [A CAMERA] mostra a parte boa [A PERNA E A BUNDA] da mulher & [NO
SLIDE EXIBIDO] & [NESSE MOMENTO];

(118 d) AO SER INDAGADO SOBRE A IMAGEM QUE APARECIA NA TELA, O ALUNO F AFIRMA
QUE A CAMERA MOSTRA A PARTE BOA, A PERNA E A BUNDA, DA MULHER NO SLIDE
EXIBIDO NESSE MOMENTO.
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120 P: — Vocés acreditam que, com essas imagens, ha um apelo erdtico nesse

anuncio?

121 G: — Ha.

122 C: — Muito.

123 P: — O que é que desperta nas pessoas ao ver estas imagens?
124 E: — Tesao.

(Risos dos alunos diante da resposta de E).
125 P: — O que mais?

126 C: — Sexualidade?

127 E: — Sensualidade da mulher.

Os turnos 118, 124 e 127 foram emitidos por alunos do sexo masculino, ja os
turnos 119 e 127 foram emitidos por alunas. Pelas respostas, constatamos diferentes
percepgodes entre homens e mulheres. Os alunos explicitam em suas respostas, admiragdo e
desejo sexual pela imagem da mulher ilustrada no video, ja as alunas respondem as questdes
117 e 123 fazendo uma descricdo da imagem ilustrada.

Por haver uma explorag¢do deliberada da ambiguidade da palavra boa ao longo do
anuncio publicitario, no turno 128, questionamos os alunos sobre o possivel significado dessa

palavra quando da apari¢ao da personagem dona do bar da boa.

128 P: — Quando ele diz: Boa... Toa boa. Qual ¢ o significado da palavra boa?
129 C: — Que ela ¢ bonita.

130 H: — Gostosa.

(Risos diante da resposta de H).

131 H: — Eu falei. (risos)

132 P: — Gostosa. O que mais?

133 I: — Sexy.

134 C: — Atraente.

135 C: Toda boa.

Pelas respostas dos alunos, percebe-se que os alunos fizeram a associagdo da
palavra boa ao corpo da mulher.
No turno 136, tivemos a inten¢do de ouvir a opinido dos alunos a respeito do uso

da imagem da mulher como apelo erético em antincios publicitarios.

136 P: — T4, e o que vocés pensam sobre os anuncios publicitarios utilizarem a
imagem da mulher com esse apelo erético?

137 G: — Horrivel.

138 D: — Assim, pra eles é bom né, porque chama mais a atengdo, eles sabem assim
que vai haver clientes 14, mas assim, ¢, é... na minha opinido tinha que mostrar a
realidade né, porque ao beber a cerveja, a mulher ndo vai ficar assim... com o corpo
malhado, com corpo bonito. E ao contrario, a pessoa assim que... aquela pessoa que
ja é bonita, magra, forte, se ficar bebendo muito, ndo vai ficar com aquele corpo que
era antes. E, assim, na minha opinido tinha que mostrar a realidade. E quando eles...
é... fazem um comercial, eles pegam a mulher so6 pra chamar a atengdo, pra chamar
mais cliente, pra ter aquele desejo pra tomar aquela cerveja ali... s6 porque a
propaganda ta mostrando la.
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No turno 138, a resposta de D teve duas implicagoes.

0 USO DA MULHER COM CORPOS EXPOSTOS EM ANUNCIOS PUBLICITARIOS E BOM PARA
QUEM FAZ OS ANUNCIOS PORQUE CHAMA A ATENCAO DOS HOMENS.

Assim, pra eles ¢ bom né, porque chama mais a atengdo, eles sabem assim que vai
haver clientes 14, mas assim... E quando eles... é... fazem um comercial, eles pegam a
mulher s6 pra chamar a atengdo, pra chamar mais cliente, pra ter aquele desejo pra
tomar aquela cerveja ali... s6 porque a propaganda ta mostrando la.

A PROPAGANDA NAO MOSTRA A REALIDADE PORQUE QUEM BEBE CERVEJA NAO FICA
COM O CORPO DAS MULHERES QUE APARECEM NO VIDEO.

na minha opinido tinha que mostrar a realidade né, porque ao beber a cerveja, a
mulher ndo vai ficar assim... com o corpo malhado, com corpo bonito. E ao
contrario, a pessoa assim que... aquela pessoa que ja ¢ bonita, magra, forte, se ficar
bebendo muito, ndo vai ficar com aquele corpo que era antes. E, assim, na minha
opinido, tinha que mostrar a realidade

Seguindo a questdo 136, sobre o uso da mulher com certo apelo erdtico em

anuncios publicitarios, questionamos os alunos a respeito da percepgao deles sobre mulheres.

139 P: — Vocés acham que a mulher, ela se reduz a um simbolo sexual?A mulher é
$0... Alias, a mulher ¢ isso? Ela se reduz ao apelo erdtico, ou a mulher ¢ muito mais
que isso?

140 Vozes dos alunos: — A mulher é muito mais que isso.

141 D: — A maioria... a maioria é... sO trabalha com isso, mas tem muitas mulheres
que é mais do que isso, com certeza.

A explicatura do turno 141 pode ser a que segue:

A maioria [DAS MULHERES]... a maioria [DAS MULHERES] s6 trabalha com isso
[EXIBIR O CORPO PARA CHAMAR A ATENCAO DOS HOMENS], mas tem muitas mulheres
que ¢ mais do que isso [EXIBIR O CORPO PARA CHAMAR A ATENCAO DOS HOMENS],
com certeza.

Continuamos insistindo para que os alunos emitam suas opinides a respeito das

percepcoes deles sobre as mulheres.

147 P: — O que mais que a mulher ¢?

148 B: — A mulher tem muitas qualidades né... Ndo consigo nem falar...
149 P: — A qualidade da mulher esta s6 no corpo dela?

150 Vozes dos alunos: — Nao.

151 P: — Estd em que mais?

152 C: — No jeito.

153 B: —Na inteligéncia, no carater dela.
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A cadeia de inferéncias, provavelmente seguida pelo aluno B, no turno 153 foi:

S| —Corpo bonito ¢ uma qualidade;

S, — Mulher que tem o corpo bonito tem uma qualidade;

S;— Ser inteligente ¢ uma qualidade;

S,— Mulher que ¢ inteligente tem uma qualidade;

Ss— Ter carater ¢ uma qualidade;

S¢— Mulher que tem carater tem uma qualidade;

S;— Se S1ASIAS;AS4ASsASs> Sg (por modus ponens conjuntivo)

Sg — A qualidade da mulher ndo estd apenas no corpo bonito dela, mas na
inteligéncia e no carater dela. (conclusdo implicada)

Os alunos s3o questionados quanto ao emprego das cores no anuincio, com o
objetivo de chamar a atencao deles quanto a associagdo entre o freezer e a personagem dona
do Bar da Boa. As respostas dadas pelos alunos oferecem indicios de que eles conseguiram

perceber essa associagao.

160 P: — Qual é a cor do freezer?

161 Alunos: — Azul.

161 Alunos: — Azul... Branco.

162 P: — E dentro?

163 Alunos: — Branco... Branco.

164 P: — Qual ¢ a cor da roupa dela?

165 Alunos: — Azul... branco.

166 C: — Da cor do freezer.

167 P: — Sera que tem alguma mensagem no fato de a cor do freezer ser semelhante
a cor da roupa dela?

168 G: — Tem. Porque assim... Eles tdo dizendo assim, a cerveja ¢ boa, né? Eles
botaram a cor do freezer azul e branca e a cor da roupa dela azul e branca, querendo
dizer que também ela € boa, do jeito da cerveja.

169 P: — E isso mesmo gente?

170 Alunos: — E.

Apresentamos, a seguir, a explicatura do turno 168, da aluna G.

Tem [ALGUMA MENSAGEM NO FATO DE A COR DO FREEZER SER SEMELHANTE A COR
DA ROUPA DA PERSONAGEM DONA DO BAR DA BOA]. Porque assim... eles [0S
PRODUTORES DO FILME PUBLICITARIO BAR DA BOA 1 — “INTRODUGCAO”] tdo [ESTAO]
dizendo assim, a cerveja [ANTARCTICA] é boa, né? Eles [0S PRODUTORES DO
ANUNCIO DE CERVEJA BAR DA BOA 1 — “INTRODUCAO”’] botaram a cor do freezer azul
e branca e a cor da roupa dela [DA PERSONAGEM DONA DO BAR DA BOA] azul e
branca, querendo dizer que [DIZER] também ela [A PERSONAGEM DONA DO BAR DA
BOA] € boa, do jeito [BOA] da cerveja [ANTARCTICA].

S, — A cerveja € boa;

S, — A dona do bar da boa ¢ boa;

S;— O freezer contém a cerveja boa;

S;— A dona do bar da boa esta segurando a cerveja boa;

Ss— A cor do freezer é azul e branco;

S¢—A cor da roupa da dona do bar da boa € azul e branco;

S7— Se S1AS;AS3ASIASsA S Sg (por modus ponens conjuntivo)

Ss. Ha uma associa¢do, manifestada pelas cores semelhantes, entre o freezer (que
contém a cerveja boa) ¢ a dona do bar (que € boa ¢ esta segurando a cerveja boa).
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Ao exibir o slide que contém a cena exibida no segundo 00:00:08, os alunos sdo
questionados a respeito do enunciado linguistico proferido concomitantemente a exibicao da

c€na nesse segundo.

173 P: — Vocés se lembram do que ¢é que ela fala ai, nesse momento?
174 Alunos: — Boa, ¢ essa aqui.

175 E: — Boa ¢ essa aqui, 0.

176 E: — Aqui, 6.

Tentamos correlacionar as imagens e os enunciados presentes na cena em exibicao

com a cena exibida anteriormente.

177 P: — Anteriormente, o narrador tinha dito que...
178 Alunos: Que ela era a boa.
179 P: — Que ela era boa.

Como j4 afirmamos anteriormente no corpo desse trabalho, no filme publicitario
com o qual estamos trabalhando, a todo o momento ha o uso ambiguo em torno da palavra
“boa”. Na tentativa de recuperar a intengdo informativa da pessoa que comunica, o
aluno/telespectador inicia o processo da desambiguacdo. Veja enunciado abaixo, em que o0s
alunos sdo questionados a respeito daquilo que eles puderam depreender em relagdo ao uso da

palavra “boa” proferida pela personagem dona do bar.

180 P: — E agora, o que ¢é que ela faz?
181 G: — Ela da um desfocamento porque o narrador dizia antes que ela era a boa, a
dona do bar era boa. Ela desfocou a palavra, dizendo que boa era a cerveja e ndo ela.

A resposta dada pela aluna G, no turno 181, sugere que ela conseguiu
compreender o jogo de sentido trabalhado no anuncio em relacdo ao emprego da palavra
“boa”. Ao receber um estimulo, a tarefa do ouvinte/leitor envolve uma variedade de
subtarefas inferenciais, quais sejam: atribuir a um enunciado uma tnica forma proposicional,
ou seja, ele deve desfazer a ambiguidade da frase proferida, bem como identificar a atitude
proposicional do falante/escritor. O ouvinte/leitor, no exercicio de sua tarefa inferencial, deve
selecionar, completar e enriquecer uma representacdo semantica de varias maneiras para dar
como resultado a forma proposicional expressa pelo enunciado.

Acompanhe a explicatura do turno 181.

ela [A PESONAGEM DONA DO BAR DA BOA] & [AO DIZER “BOA E ESSA AQUI, 0”’] da um
desfocamento [TIRA O FOCO DA PERSONAGEM DONA DO BAR DA BOA] porque o
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narrador dizia antes [NAS CENAS ANTERIORES A CENA DO SEGUNDO 00:00:08] que
[D1zIA] ela [A PERSONAGEM DONA DO BAR DA BOA] era a boa. Ela [A PERSONAGEM
DONA DO BAR DA BOA] desfocou [TIROU O FOCO DA PERSONAGEM DONA DO BAR DA
BOA] a palavra [BOA], dizendo que [DIZENDO] boa era a cerveja e ndo ela [A
PERSONAGEM DONA DO BAR DA BOA].

Segue-se a discussdo, questionando os alunos, agora, quanto ao possivel

significado da palavra ‘boa’ quando da apari¢ao de outro personagem: o garcom.

192 P: — Neste momento, depois que aparece a dona do bar, aparece o...

193 Alunos: — Gar¢om.

194 P: — Gargom. Ele também fala alguma coisa...

195 G: — Essa ¢ a boa.

196 B: — Essa ¢ boa.

197 E: — Essa ¢ a boa.

198 P: — Essa ¢ boa. Entdo, qual ¢ o significado da palavra boa que o garcom fala?
199 G: — A cerveja.

200 E: — A cerveja.

201 P: — E o que ¢ que seria uma cerveja boa?

202 Alunos: — Bem gelada.

203 P: — Bem gelada. O que mais?

204 G: — De boa qualidade.

205 P: — De boa qualidade. O que ¢ que tu falaste, Kelly?

206 C: — Saborosa.

207 P: — Saborosa. Entdo, vejam que ai, o foco ja estd em qué?

208 Alunos: — Na cerveja.

209 P: — Na cerveja. Sera que na propaganda, o foco vai continuar sendo a cerveja?
210 Alunos: — Nao.

As respostas dos alunos, nos turnos 199, 200, 203, 204, 206 evidenciam que
houve identificacdo, por parte deles, do referente da palavra ‘boa’ nessa cena. Em suas falas,
os alunos demonstraram ter percebido que o foco na palavra ‘boa’ esta direcionado a cerveja,
agora, posta em evidéncia. Questionados sobre o que seria uma cerveja boa para eles, os

alunos também evidenciaram suas inferéncias.

(Exibigao do slide Segundo 11)

Ao exibir o slide que consta a imagem do segundo 00:00:11, chama-se a atengdo

dos alunos quanto aquilo que a cAmera focaliza nesse segundo.

220 P: — O que € que vocés estdo vendo, assim, em relagdo ao foco da camera? Onde
€ que esta... O que esta sendo focalizado nesse momento?

221 Alunos: — A gargonete.

222 Alunos: — A cerveja.

223 G: — A cerveja e o decote da gargonete.

224 Alunos: — As pessoas que estdo no bar também.

225 P: — As pessoas que estdo no bar.

226 Alunos: — A garconete.
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227 P: — A gargonete.
228 C: — Sempre tem a cerveja.

Tendo como referéncia a resposta da aluna G, no turno 223, questionam-se 0s

alunos quanto ao decote na roupa da gargonete.

229 P: — O decote estd provocativo?

230 Alunos: — Esta.

231 P: — Esta chamativo?

232 Alunos: — Esta.

233 P: — Que parte do corpo dela, assim, vocés acham que esta mais destacado?
234 Alunos: — Os seios.

235 Alunos: — Os seios.

Na tentativa de trazer a tona o uso da mulher em outros antincios de cerveja,

perguntamos e obtivemos como resposta o que segue

236 P: — Vocés se lembram de ja terem assistido a alguma outra... é... propaganda de
cerveja que também explore a imagem da mulher? Vocés lembram?
237 E: -Ja.

Alunos acenam com a cabeca positivamente.

238 E: — Da Kaiser.

239 P: — Kaiser.

240 E: — Da Bhrama

241 D: — A maioria dos comerciais usam.

A resposta da aluna D, no turno 241, demonstra que a utilizagdo da imagem da
mulher em antincio de cerveja ¢ recorrente. Quanto a utilizagcdo da imagem da mulher como
apelo erotico, John Berger (1999), no livro Modos de Ver, alerta para o fato de que a mulher
jé& era retratada enquanto objeto de apelo sexual na pintura do século XV. Segundo Berger
(1999, p. 65), na forma artistica do nu europeu, os pintores e os proprietarios-espectadores
eram geralmente homens, e as pessoas, em geral mulheres, eram tratadas como objetos. Para o
autor, esse relacionamento desigual estd tdo fortemente fincado em nossa cultura que ainda
estrutura a percepcao que muitas mulheres t€ém de si proprias, de forma que elas fazem
consigo mesmas o que os homens fazem com elas, ou seja, como os homens, elas fiscalizam a
propria feminilidade.

De acordo com Berger (1999), na arte moderna, a categoria do nu passou a ser
menos importante, enquanto que no comeco da pintura de vanguarda do século XX, o

realismo da ‘prostituta’ tornou-se a quintesséncia da mulher e na pintura académica, a
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tradicdo continuou. Hoje, os comportamentos e valores que informaram aquela tradi¢ao se
exprimem através de outros meios mais largamente difundidos — a propaganda, os jornais, a
televisao.

Ainda de acordo com Berger (1999, p. 66), a forma essencial de ver a mulher, o
uso basico a que se destina a imagem dela, ndo mudou. A mulher ¢ representada de uma
maneira bastante diferente do homem — ndo porque o masculino ¢ diferente do feminino —
mas porque se presume sempre que o espectador ‘ideal’ ¢ masculino e a imagem da mulher
tem como objetivo agradéd-lo. Nas cidades em que vivemos, todos nos nos deparamos com
centenas de imagens publicitarias em que a figura da mulher é exposta, lembrando uma
mulher pronta a servir sexualmente aos desejos masculinos.

Apobs ouvirmos a resposta afirmativa dos alunos sobre a exploracdo da imagem de
mulheres em antncios de cerveja, questionou-se sobre o que eles pensam ser a causa da

repeti¢do dessa formula.

242 P: — Por que serd que a maioria dos comerciais de cerveja exploram a imagem
da mulher?

243 D: — Pra chamar a atengao.

244 C: — Pra chamar mais gente.

245 F: — E como a Kamila disse, a maioria dos consumidores de cerveja sdo homens.
Al, eles ndo vdo botar outros homens pros homens verem.

’,

246 Alunos: — E.
247 F: — Vo botar mulher pra homem ver.
248 Alunos: — E.

Ao proferir o enunciado 245, o aluno F faz referéncia ao turno 070, emitido pela
aluna D (... na minha opinido, assim, muitas pessoas assim colocam mulheres bonitas assim
sO para chamar mais aten¢do dos homens porque assim os homens bebem mais do que as
mulheres™) para, em seguida, tentar justificar a exploracdo do uso da imagem da mulher em
anuncios de cerveja. Quanto a afirmativa do aluno, relembremos Figueiredo (2009, p. 63), o
qual preconiza que o erotismo ¢ um fator bastante presente na sociedade brasileira. De acordo
com esse autor, as pessoas ddo muita importancia a estética, a beleza e a sensualidade. E,
valendo-se desse conhecimento, as agéncias publicitarias tém utilizado incansavelmente a
figura da mulher sensual em seus anuncios, principalmente os de cerveja, em que o foco
maior € o consumidor do sexo masculino.

No turno 249, os alunos foram questionados quanto ao enunciado verbal proferido
pela gar¢conete em evidéncia no segundo 00:00:11 e ao sentido que esse enunciado adquire no

contexto em que € proferido.
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249 P: — E o que ¢ que ela fala?

250 Alunos: — O bar ta cheio.

251 P: — O bar ta cheio. Quando um bar ta cheio € porque 1a é um lugar legal ou 14 é
um lugar muito chato?

252 Alunos: — Legal.

253 C: — Bacana.

254 B: — E porque ele ta bem organizado, né? O pessoal bebendo naturalmente,
assim.

Nos turnos a seguir, tentamos tornar manifestos aos alunos os fatos que podiam

contribuir para que o bar estivesse cheio:

257 P: — Entdo, o fato de ela ter falado: “o bar ta cheio” é justamente pra qué? Pra
chamar a aten¢ao do telespectador de que 14 ¢ um lugar bom.

258 P: — O bar é da boa, a dona...

259 Alunos: — E boa.

260 P: — ...E boa. A cerveja...

261 Alunos: — E boa.

262 P: — A galera que trabalha 14...

263 Alunos: — E boa.

264 G: — E muito boa.

O questionamento feito no turno 265 ¢ a respeito da palavra ‘boa’, presente no

enunciado proferido pelo narrador no momento da apari¢do da garconete:

265 P: — A galera que trabalha 14 ¢ o qué? Bo0o0000000000000000000a. Nao € isso
que ele fala?

266 Alunos: — E.

267 P: — Boooooooooa. Entdo, por que serd que ele (o narrador) falou,
booooooooooa? Qual ¢ a imagem... qual ¢ a mensagem que ele quer passar pra
gente, mostrando também essa imagem?

268 C: — Que as mulheres bonitas...

269 C: — Que as garconetes sdo bonitas mulheres...

270 P: — As garconetes sdo muito?

271 G: — Séo boas.

272 D: — E porque as gargonetes sio mulheres. Tdo chamando mais a atengdo pras
garconetes, ai ¢ por isso que ele fala... Sdo boas. Porque ele ta... Na visdo dele
mostra, assim, na fala dele, fala mais é das mulheres e ndo da cerveja.

Abaixo, evidenciamos a possivel cadeia de inferéncias realizada pela aluna D ao

proferir o enunciado presente no turno 272.

S| — As garconetes trabalham no Bar da Boa;

S, — As garconetes fazem parte da galera que trabalha no Bar da Boa;

S;— As garconetes que trabalham no Bar da Boa sdo mulheres bonitas;

S,— O narrador fala que a galera que trabalha no Bar da Boa ¢ boa;

Ss— As garconetes sdo postas em evidéncia;

Ss — SIASHAS3ASIASs S5 (por modus ponens conjuntivo);

S;— O narrador afirma que a galera que trabalha no Bar da Boa € boa e, ao fazer tal
afirmacdo, a imagem posta em evidéncia é a das garconetes, ndo a imagem da
cerveja.
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(Exibigéo do slide Segundo 12).

Nos turnos abaixo, os alunos sdo estimulados a relembrarem a fala enunciada pelo
narrador na cena anterior para que, em seguida eles percebam a relacdo entre as cores na

imagem exibida e o seu sentido. Vejamos.

274 P: — Antes ele falou: Essa galera que trabalha 1a é...

275 Alunos: — Boa.

276 P: — E em seguida, aparece o qué? O que ¢ que vocés estdo vendo agora?
277 C: — Outra garconete.

278 E: — Boa.

279 D: — E a cerveja, a marca.

280 C: — Como sempre.

281 P: — Gente, qual ¢ a cor do vestido da gargonete?

282 Alunos: — Branco.

283 Alunos: — Branco.

284 P: — Qual a cor do vestido da garconete?

285 F: — Branco e amarelo.

286 G: — Branco e amarelado.

287 C: — Cinza?

288 H: — Ei, menina.

289 C: — Nao, ndo, nao.

290 P: — Qual ¢ a cor do vestido?

291 G: — Quase da cor da cerveja, branco e amarelado.

292 P: — Branco e amarelo.

293 Alunos: — E.

294 P: — Aqui em cima... L4 em cima, no decote... ¢ branco.

295 Alunos: — E branco.

296 Alunos: — E amarelo.

297 P: — E amarelo.

298 P: — Essa cor lembra o qué?

299 Alunos: — A cerveja.

300 G: — Embaixo, ele ¢ amarelinho e 14 em cima, como a espuma, branco.
301 B: — Como a cerveja, a parte amarela ta embaixo, e aqui em cima, branco, no
decote.

302 P: — Sera que ai ele esta reforcando aquela ideia de que... Serad que cle esta
comparando a cerveja a mulher?

303 Alunos: — Ta.

304 Alunos: — Sim.

305 P: — Se ele estd comparando a cerveja a mulher, a cerveja € o qué?

306 Alunos: — Boa.

307 P: — Mas ela é uma pessoa?

308 Alunos: — Nao.

309 P: — A cerveja é o qué?

310 C: — Uma bebida.

311 P: — Uma bebida. Que pode ser...

312 E: — Bebida.

313 C: — Ele ta chamando mais atengdo, assim, a mulher... comparando com a
cerveja porque, assim, a cerveja, ela pode ser consumida. E aqui, ele ta falando que
aquela mulher ali também pode ser consumida pelos homens.

314 Alunos: Ohhhh.

As respostas dos alunos acima denotam que eles inferiram que ha uma relagao

entre as cores presentes na vestimenta das garconetes e as cores da cerveja e que tal relagdo ¢



143

carregada de sentido. A fala da aluna C, no turno 313 confirma a afirmativa de Silva (2010, p.
13) de que a sedugdo publicitaria ocorre mediante o discurso que associa mulher a cerveja,
explorando a ideia de que ndo sé a cerveja € gostosa, mas que o consumo dela “cria condigdes

para que o homem tenha acesso a mulheres igualmente ‘gostosas’”.

323 C: — Ela esta sendo desvalorizada. Essas mulheres. Porque através da imagem
delas, eles querem transmitir que a cerveja ¢ boa.

324 D: — E assim chama mais a prostitui¢ao.

325C:-E.

326 D: — Porque é assim... SO que a cerveja, ela ¢ comprada e é consumida e
também chama mais a prostituicdo também porque o homem paga para a mulher e
ela vai ser consumida por ele.

327 C: — Isso! Muito bem.

328 P: — Muito bem, entdo como é que ¢ construida essa imagem da mulher de
acordo com o que a Kamila falou? E construida a imagem de uma mulher que, assim
como a cerveja também pode ser...

329 Alunos: — Consumida.

330 C: — Comprada.

331 P: — Consumida, comprada.Vocés acham que muitas pessoas compram essa
ideia? Muitas pessoas acreditam que é realmente dessa forma?

332C:-E.

333 C: — No cabaré. Muitas pessoas falam que no cabaré é assim: as mulheres que
servem 14, elas também podem se servir, mas tem que ter dinheiro, assim como tem
que pagar pra beber, pela bebida.

Nos turnos acima, os alunos fizeram a inferéncia de que a maneira como a mulher
esta sendo exibida no anuncio sugere que ela esteja sendo comparada a uma prostituta. Essa
inferéncia foi tdo forte que, apds a fala de um aluno, os demais reiteraram essa afirmacao.

Seguem-se as interagcdes questionando os alunos a respeito das cores usadas e da

engenharia na producao desse filme publicitario.

334 P: — Eu separei esse slide aqui porque ele tem relagdo com o que nods estavamos
discutindo ainda ha pouco. Muito bem, o que ¢ que aparece ai?

335 Alunos: — A cerveja Antarctica.

336 P: — Que cor predomina no copo?

Alunos: — Amarelo e branco.

337 P: — Que ¢ exatamente o qué?

338 Alunos: — A cor da roupa da garconete.

339 P: — Que ¢ a garconete? E isso?

340 C: —Isso.

341 P: — E que cor predomina na garrafa?

342 G: — Azul e branco.

343 P: — Azul e branco. Tem alguma coisa azul e branco na propaganda?
344 Alunos: — Tem.

345 C: — A dona do bar. A dona boa.

346 P: — O que mais?

347 H: — A freezer.

348 P: — O freezer.

349 C: — E branco.
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350 P: — Entdo, vejam bem, vocés estdo percebendo como € que tudo ¢ pensado em
uma propaganda? Vocés acham que € s6 na propaganda que as coisas sdo muito bem

combinadas?
352 C: — Nao.
354 K: — Nao.

356 E: — E tudo misturado.

357 C: — Mas tudo tem um enredo.

358 D: — Na propaganda, eles mostram, assim, felicidade s6 naquele momento.
Felicidade, alegria, €... , curti¢dao, s6 naquele momento 14 pra eles porque na hora
depois pode haver discuss@o, como tem no video, tem uma parte do video ali, ele
colocou s6 um pouquinho de cerveja, porque...

360 D: — Ali, tem varias coisas de discussdo, intriga,... é... , discordia. E pode até ter
morte também porque naquele momento s6 pode ver ali naquele momento, feliz,
tudinho conversando, tomando a cerveja, mas depois pode haver até em morte.

A resposta da aluna D, nos turnos 358 e 360, demonstram que ela inferiu que a
propaganda trabalha com enunciados e imagens que deixam marcas de que o consumo da
cerveja estd relacionado a felicidade. Mas segundo a aluna D, héd outros fatores que estdo

relacionados ao consumo do alcool.

(Exibigdo do slide Segundo 16).

Tentamos, mais uma vez, reforcar a ideia de que a todo momento, no filme

publicitario, a mulher é comparada a cerveja.

361 P: — Gente, o que ¢ que esta dentro da garrafa e o que é que esta dentro do copo?
362 Alunos: — A cerveja.

363 C: — Parecendo a cerveja.

364 P: — A cerveja. E o que € que esta dentro do vestido amarelo e branco e da saia
branca e blusinha azul?

365 G: — A mulher.

366 P: — A mulher. Entdo, como vocés disseram ainda ha pouco, o que sera que pode
significar isso ai?

367 C: — A mulher.

368 P: — A mulher comparada...

369 Alunos: — Com a cerveja.

Os alunos, que estdo sendo convidados a reflexdo sobre os estimulos ostensivos
do filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introducdo”, sdo questionados sobre a reflexdo ou nao

das pessoas sobre o que ¢ exibido em propagandas, em especial.

370 P: — A todo momento, ndo é verdade? E vocés acham que as pessoas que
assistem as propagandas, elas percebem essas mensagens?

371 Alunos: — Nio, nio.

372 Alunos: — Algumas.

373 C: — Fica dificil de raciocinar tudo isso. Tem que ter bastante tempo.Tem que
Ver varias vezes pra pensar.

374 H: — A maioria nem lembra de pensar...
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As respostas dos alunos sugerem que eles ndo acham que as pessoas comumente
pensam no conteido das mensagens abordadas em anuncios publicitarios. Veja a cadeia de

inferéncias a partir do turno 373.

S| — A propaganda trabalha com varias mensagens;

S, — Para perceberem as mensagens que sdo trabalhadas nas propagandas as pessoas
precisam pensar;

S; — Para pensarem nas mensagens que sdo trabalhadas nas propagandas as pessoas
precisam ter bastante tempo;

S,— As pessoas precisam ver varias vezes a propaganda para poderem pensar;

S5 — Se S1AS,AS3AS,—Se (por modus ponens conjuntivo)

S¢— E dificil as pessoas raciocinarem todas as mensagens trabalhas nas propagandas.

(Exibigao do slide Segundo 18)

A seguir, questionamos os alunos quanto a possivel faixa etaria das pessoas que

aparecem na cena consumindo a cerveja.

375 P: — Esse slide mostra o qué?

376 C: — A galera do bar.

377 P: — Qual a média da faixa etaria dessas pessoas? Elas aparentam ter que idade
mais ou menos?

378 C: — Dezessete

379 D: — De dezessete pra cima.

380 P: — Dezessete pra cima.

381 H: — Dezoito pra cima.

382 E: — Claro, de menor ndo pode beber.

383 D: — Essas pessoas ai aparentam ter dezoito, dezessete anos.
384 E: — Dezessete nao pode.

385 F: — Tu que pensa.

386 E: — Porque ta la... proibido para menores de dezoito anos.

A partir das pistas deixadas pelas respostas dos alunos, cabe demonstrar as

possiveis inferéncias realizadas por eles.

S| — As pessoas exibidas na cena do segundo 00:00:18 estdo consumindo bebida
alcodlica;

S, — A faixa etaria das pessoas exibidas na cena ¢ de dezoito anos para cima (do
turno 381 H);

S; — E claro que a faixa etaria das pessoas exibidas na cena é de dezoito anos para
cima (do turno 382 E);

S,— Menor de idade ndo pode beber (do turno 382 E);

Ss— Quem tem dezessete anos ¢ menor de idade (suposigdo factual?)

S¢— Quem tem dezessete anos ndo pode beber;

S;— Bebida alcoodlica é proibido para menores de dezoito anos (do turno 386 E);

Ss— Se S{ASIAS;AS4ASsASEAS;—Sg (por modus ponens conjuntivo);

So— A faixa etaria das pessoas exibidas na cena do segundo 00:00:18 é acima de 18
anos porque elas estdo consumindo bebida alcodlica e consumir bebida alcodlica ¢é
proibido para menores de idade.
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O aluno F demonstra, no turno 385, discordar das falas do aluno E. Acompanhe a

explicatura do enunciado 385.

tu [ALUNO E] que [ALUNO E] pensa [QUE PESSOAS MENORES DE DEZOITO ANOS NAO
PODEM BEBER].

A seguir, questionam-se os alunos sobre a questdo do consumo de bebida
alcodlica e a qué esse consumo pode estar relacionado de acordo com as imagens e

enunciados do filme em analise.

387 P: — T4, entdo como vocés acham que ¢ mostrado o consumo? Como ¢é que o
consumo ¢ mostrado? Ele esta relacionado a qué? Aqui, por esta imagem, as pessoas
estdo como?

388 Alunos: — Alegres.

389 Alunos: — Conversando.

390 P: — Conversando. O que mais?

391 B: — Trocando ideias.

392 P: — Elas estao alegres, tristes?

393 Alunos: — Alegres.

394 C: — Sorridentes... tirando uma onda.

395 P: — Essas pessoas, elas sdo jovens, sdo idosas?

Alunos: — Jovens.

396 P: — Muito bem, entdo, vocés me disseram que essas pessoas sdo jovens e que
elas estdo alegres, certo?

397 Alunos: — E

398 P: — Elas estdo consumindo cerveja?

399 Alunos: — Estao.

400 P: — Ta, ¢ ele fala... o que ¢ que o narrador fala nesse momento? Vocés
lembram?

401 G: — Lembro: por isso, aqui so6 tem gente boa.

Pelas respostas dos alunos, pode-se perceber que eles inferiram que, de acordo
com 0 anuncio, o consumo da cerveja estd relacionado a alegria, a descontracdo e a juventude.

Seguimos questionando os alunos sobre o que € ser gente boa para o narrador.

402 P: — A galera que trabalha la... As pessoas sdo boas, por isso aqui so tem...
403 Alunos: — Gente boa.

404 P: — ...Gente boa. Pelo que o narrador fala, o que ¢ ser gente boa?

405 D: — Bonitas, alegres.

406 C: — Que gosta de consumir cerveja.

407 J: — Que gosta de consumir cerveja.

408 E: — Que gosta de brincar.

408 C: Se divertir.

409 P: — Que gosta de se divertir. O que mais?

410 J: — Que gosta de cerveja.

411 P: — Entdo, pessoa boa ¢ uma pessoa que gosta de consumir cerveja, de acordo
com isso ai?
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Aproveitamos a ideia trabalhada no antncio sobre “gente boa” e arguimos os

alunos quanto aquilo que eles acreditam ser uma pessoa boa.

412 P: — O que é uma pessoa boa pra vocés?

413 P: — Ser uma pessoa boa ¢ consumir cerveja?

414 Alunos: — Nao.

415 P: — O que ¢ ser uma pessoa boa?

416 C: — E ser uma pessoa simpatica.

417 H: — Tratar bem as pessoas.

418 C: — Ter carater.

419 C: — Otima pessoa também, por dentro e por fora.

Apo6s declararem a percepgdo sobre o significado de ser gente boa abordado no
filme e o que pensam que constitui uma pessoa boa, os alunos comeg¢am a evidenciar as
consequéncias negativas associadas ao consumo exagerado da bebida alcoodlica. Fato,

evidentemente, ndo contemplado no filme.

420 P: — Pode falar.

421 J: — Esqueci, professora... Tem muitas pessoas ai que bebem, passam dos
limites, essas coisas.

422 P: — O que a cerveja ocasiona? Pelo que estd mostrando ai, parece que a cerveja
estd associada a festa, a alegria, a juventude...

423 E: — Balada.

424 P: — ...Balada.

425 C: — A vicios também.

426 P: — A que mais que a cerveja pode estar associada? SO tem coisa boa
relacionada a cerveja?

427 Alunos: — Nao.

428 D: — Naquele momento que ele ta4 consumindo, sim, né? Ele se acha assim que
td bom naquele momento, mas depois ele convive com a consequéncia.

429 J: — Se viciar.

430 D: — Que assim, pode se viciar, ficar bebo [bébado], muitos vao dirigir, vdo
bater o carro.

431 C: — Acidente.

432 D: — Vai sofrer acidente, morte.

433 E: — Se beber, nao dirija.

(Risos)

A partir das pistas deixadas pelas falas dos alunos, podemos compor a seguinte

cadeia de inferéncias:

S;— A cerveja esta associada a balada (do turno 423);

S,— A cerveja pode ocasionar vicios (do turno 425);

S;— No momento em que a pessoa esta ingerindo a bebida alcoodlica, a pessoa pensa
que é bom beber (do turno 428);

S,— No momento posterior aquele em que a pessoa esta bebendo, a pessoa vai sofrer
as consequéncias (do turno 428);

Ss— A pessoa que bebe muita bebida alcodlica pode ficar bébada (do turno 430);

S¢— A pessoa que bebe muita bebida alcoolica pode se tornar uma viciada (do turno
430);
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S;— Muitas pessoas que bebem bebida alcoodlica dirigem bébadas (do turno 430);
Ss— Pessoas que bebem bebida alcodlica e dirigem bébadas podem bater o carro (do
turno 430);

So— Se S1ASHAS;AS4IASsASeAS;2 Sy (por modus ponens conjuntivo);

S10— Ha consequéncias negativas no caso de uma pessoa beber bebida alcodlica em
excesso.

Ao dizer “Se beber, ndo dirija”, o aluno E, no turno 433, faz alusdo a enunciados
proferidos ao fim de alguns anuncios de cerveja. Cabe ressaltar que no turno 386 (Porque ta
la... proibido para menores de dezoito anos), o aluno E também faz alusdo a um desses avisos
de adverténcia quanto ao uso de bebidas alcodlicas. Tal fato pode evidenciar que esses avisos
foram relevantes para esse aluno, de modo que ele os retoma por duas vezes durante a
intervencao.

A seguir, os questionamentos giram em torno dos sentidos trabalhados nas cenas
(e enunciados) em que fica em evidéncia o término da cerveja no copo de uma das

personagens do antincio em analise.

(Exibigao do slide Segundo 20)

434 P: — O que acontece neste momento? Vocés lembram?
435 Alunos: — A cerveja acaba.

436 E: — E que a cerveja acaba.

437 C: — A cerveja acaba, ai 0 homem fala: Qué isso?

438 P: — A cerveja acaba. Antes ele tinha dito... antes o narrador falou o seguinte:
por isso aqui s6 tem...

439 Alunos: — Gente boa.

440 C: — Enquanto tiver boa... Enquanto tiver a bebida.
441 H: — Acabou, ai comega a porrada.

(Risos)

442 C: — Olha ai, 6.

(Exibigdo do Slide Segundo 23)

443 P: — O que € que acontece neste momento?

445 C: — Ele vai colocar a bebida, so sai espuma. Em seguida, o homenzinho: Qué
18s0? Qué isso?

465 D: — Ali, naquele momento ele mostra que enquanto tava a cerveja ali tava tudo
bem né? Ai, quando acaba a cerveja, ai ja vai... ja pula pra ignorancia, ja puxa pra
briga. Ai, fala que enquanto tiver a cerveja ali ta bom, se acabar, ai ja vai na
discussao, na briga, na... na discérdia, no portugués popular: na porrada.

466 P: — E a cerveja? Ela também... o consumo de alcool... ele também pode estar
associado a brigas?

467 Alunos: — Pode.

468 C: — Até mais... acidente, batida

Para exemplificar, em suma, o que os alunos demonstraram, em suas falas, ter
inferido a partir das imagens e antincios nas cenas 00:00:20 e 00:00:023, expomos o esquema

a seguir.
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Se P 2Q.

P ¢ a proposicdo: Tem cerveja

Q ¢ o resultado: Esta tudo bem.

Na cena, ha o esquema “P>—Q.

Nio tem cerveja, entdo ndo esta tudo bem.

Os turnos de fala abaixo continuam tratando sobre a tematica do consumo da

bebida alcoodlica e suas consequéncias.

469 P: — Vocés ja presenciaram alguma situagdo em que o consumo da bebida
alcoodlica gerou alguma discussdo, gerou algo ruim?

470 Alunos: — Ja.

471 E: — Ja, ontem teve porrada ali embaixo. (Aluno faz um gesto com a méo
acenando para o possivel lugar onde aconteceu a briga)

(Risos).

472 E: — E sério.

473 P: — Quais vocés acham que sdo as consequéncias de vocé beber demais?
474 C: — Fazer muitas coisas erradas.

475 H: — Besteiras.

476 C: — Besteiras.

477 H: — Usar varios tipos de drogas.

478 E: — Coca.
479 C: — Também.
480 H: — Eita.

481 C: —E.

482 E: — Perder a cabega.

483 P: — Pode falar.

484 J: — hmmmmmmmm.

485 P: — Pode falar.

486 L: — Quando as pessoas bebem assim, elas acabam com a vida delas.

487 J: — Ficam viciadas, cometem erros.

490 J: — Elas ficam viciadas, cometem erros, brigam, varias coisas acontecem,
assim, periga de sofrer um acidente, acaba até em morte.

491 C: — Quando recebe vai direto pro bar, acaba tudo 14, tudo que tem, até o ultimo,
ai quando acaba fica irritado, quer mais e vai fazer besteira até conseguir, e pede da
mae, o pai ndo da...

492 H: — Quebra tudo

493 C:—...equebratudoe...

494 E: — Até roubar.

495 C:... maior coisa.

496 B: — Bate na mulher

(Risos)

498 D: — Mas isso ja se transforma num vicio né porque, as vezes, tem muitos
homens que... é... vendem a prdpria coisa da sua casa mesmo pra consumir a cerveja.

Do turno 499 a 568, a discussdo ¢ a respeito da visdo dos alunos quanto ao
consumo de bebida alcodlica por adolescentes, em especial, ¢ por adultos também.

Acompanhe os turnos de fala.
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499 P: — E vocés, que sdo adolescentes, que estdo construindo, reconstruindo as
verdades de vocés, vocés estdo se firmando enquanto pessoas, vocés estdo mudando
algumas crencas que vocés tinham antes, o que € que vocés pensam sobre o
consumo de bebida alcodlica?

500 P: — Eu queria ouvir cada um de vocés.

508 P: — O que ¢ que tu pensas, Thiago, do consumo de bebida alcodlica pelas
pessoas e pra ti também?

509 M: — Acho que ta relacionado a varias coisas maus, que nio ¢ pra adolescente. E
pra maior de idade.

510 P: — William?

511 E: — Ei, William.

512 P: — O que ¢ que tu pensas sobre o consumo de bebida alcoolica?

513 N: — Sei la.

515 O: — Sei 14, as vezes a gente olha as pessoas bebendo né, a gente olha assim, a
gente diz: poxa, se perdeu né porque depois que acaba tudo isso, ai eles vao voltar,
poxa, gastei meu dinheiro com aquilo ali, eu podia ter feito outra coisa.

517 B: — Eu penso assim, que se tiver que beber tem que beber moderado, porque no
futuro pode encontrar muitos problemas, ai... , melhor final de semana, sé pra curtir
mesmo, depois se aquietar.

519 F: — Eu acho assim que beber cerveja de vez em quando ¢ bom, mas todo dia
assim, em grande quantidade, deve causar alguma doenga.

521 P: — O que tu pensas sobre o consumo de bebida alcodlica?

525 C: — Que ¢ uma coisa legal, pra se divertir, mas que também traz muitas
consequéncias depois, porque quando a pessoa tiver mais velha da doenga, tipo a
cirrose. Cirrose né? E, e varias outras...

526 C: — ... Problema de coragdo. Agrava muitas coisas na pessoa. Tudo por causa
disso.

527 P: — O estado emocional das pessoas, ele se altera?

528 Alunos: — Hanram.

529 C: — Com certeza.

530 P: — Serd que tem pessoas que ficam mais alegres, pessoas que ficam mais
agressivas?

531 Alunos: — Hanram.

532 C: — Fica alegre até um certo momento ai se acontecer alguma coisa que irrita,
ele fica bastante exaltado, ndo consegue se conter, ja vai t4 passado, assim,
entendeu? Nao vai ter mais aquela consciéncia... nogdo de nada.

533 P: — Pedro. O que tu pensas sobre o consumo... a questdo do consumo de bebida
alcoolica?

Q: (Siléncio).

534 P: — Tu achas que ¢ o fato de as pessoas beberem cerveja que faz com que elas
sejam boas?

535 Q: — Nao, porque... ndo sei. (Risos, aluno demonstra estar envergonhado)

539 P: — O que tu achas da questdo do consumo da bebida alcodlica? Tu ja
presenciaste alguma situacdo em que o consumo exagerado da bebida alcoolica
ocasionou alguma situa¢do ruim? O que tu pensas sobre a bebida alcodlica em geral,
pode ser cerveja, qualquer uma.

542 J. — Assim, que muitas vezes né, a pessoa bebe, bebe, traz até discussdo dos
casais, acaba com os casamentos, ¢é... os filhos passam a ser maltratados, varias
coisas acontece na familia, até, assim, os amigos deixam de gostar deles, entendeu?
Porque eles estdo bebendo. Tem muitos deles que as vezes seguem eles, entendeu? E
chegam a se viciar e fazer as mesmas coisas que eles, bater na porta da mae, chamar
a ateng@o da mae pra beber ¢ ai as vezes a mée ndo tem e ele pede né? Ai acaba em
morte, como muitas vezes acontece por aqui. Muitas vezes aparece no jornal, que
tem filho que pede dinheiro da mée pra bebida, essas coisas, ¢ ai a mie ndo tem pra
dar, ai eles matam elas. Essas brigas acabam até em morte, entendeu?

544 L: — Eu acho errado assim porque a vida da gente ndo € sé cerveja, ¢ muito mais
do que isso.

545 P: — O que ¢ a vida?

546 L: — Coisas mais importantes: nossa familia, nossa mae, nosso pai, nossos
irmaos, amigos.
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547 P: — Kamila, o que vocé pensa sobre a questdo do consumo da bebida alcodlica?
548 D: — Assim, tudo de mais é... enjoa, mas naquele momento ali, eu acho que
muitas pessoas bebem... bebem, assim, por... ou por felicidade ou mesmo assim
pra... pra desabafar, assim e, muitas pessoas assim bebem assim naquele momento
ali s6 pra descontrair mesmo, o que deve ta sentindo, aquelas pessoas que tdo com
raiva aqui por dentro, quando bebem, quando fica bebo, ai eles vdo soltar aquela
raiva, eles vao querer brigar, vao querer discutir. E muitas pessoas, assim, quando
ndo tém dinheiro, assim, vendem as coisas... ... da sua propria casa, roubam... é... ai
quando a mae nao tem, assim como ela falou até... pode até matar a mae por causa...
porque ela ndo quer dar o dinheiro pro filho. E acontece muito em separagdo,
desunido. E, na minha opinido, ndo ¢ bom ndo consumir cerveja.

(Soa a sirene).

549 P: — E o intervalo agora, né?

550 Alunos: — E.

552 P: — Voltamos do intervalo e nds vamos continuar nossa discussdo sobre a
questdo do consumo da bebida alcodlica. Muitas pessoas ja disseram que 0 consumo
da bebida alcodlica, se ele for moderado, ndo tem problema, pode, sim, causar
divertimento, contribui para que as pessoas fiquem felizes, s6 que ai, nés também
discutimos a questdo, e se nao for... o consumo... se ndo for moderado... ele ocasiona
uma série de fatores ruins. E agora, nés vamos escutar aquelas pessoas que ainda
ndo falaram e ai, nds vamos passar para o slide seguinte.

553 P: — O que que tu pensas do consumo da bebida alcodlica? O que té relacionado
ao consumo? As pessoas ficam alteradas como aparece ai (referindo-se ao slide
Segundo 23)? As pessoas ficam felizes?

554 G: — Eu acho assim uma coisa ruim né? Porque se a cerveja fosse uma coisa
boa, todo mundo ia poder beber, ja nao,... €... s6 € pra maior de dezoito anos. Sdo os
que mais apresentam consequéncias na vida atual.

556 R: — Bom, eu acho muito ruim beber porque no final sempre acaba em tragédia.
557 P: — Muito bem, Jéssica.

I: — (Siléncio e Risos).

558 P: — Tu achas que é o fato de as pessoas beberem que faz com que elas sejam
boas? Ou nao? O que... o que a bebida pode ocasionar no comportamento das
pessoas?

559 I: — Tem muitas que sabem beber né? Mas tem muitas que ndo, tem muitas que
bebem pra brigar, outras, pra se divertir...

561 A: — Algumas parte eu acho bom e em algumas, ndo, né? Porque chega na casa
propria dele, fica brigando com a mulher, faz confusdo 14 na frente, fica chamando
ela de vagabunda, de puta, de um bocado de coisa la. Algumas parte sim, outras, ndo
porque tem gente que sabe beber, outras, ndo.

562 P: — Sera que a gente... sera que todo mundo tem controle sobre a bebida?

563 Alunos: — Nao.

564 Alunos: — Nem todos.

565 C: — Algumas.

566 P: — O que ¢ que vocé acha da... da questdo do consumo da bebida alcoolica?
567 Q: — Pra algumas pessoas ¢ bom, bebe normal, ndo vao brigar, discutir.

568 S: — Ai, professora, eu nao vou falar ndo.

568 P: — Tem mais alguém que quer falar alguma coisa sobre a questdo do consumo
da bebida alcodlica?

569 P: — Ndo? Muito bem, agora nds vamos passar o slide seguinte ¢ ai ndés vamos
lembrar... tentar lembrar o que a... 0 narrador falou ou o que a personagem falou ¢ o
que isso pode significar? Clica 14 pra mim.

Apobs ouvirmos as respostas dos alunos quanto a ideia deles em relagdo ao
consumo da bebida alcoolica, os alunos sdo questionados sobre os sentidos provocados por

meio das imagens e enunciados exibidos na cena do segundo 00:00:25

(Exibi¢ao do slide Segundo 25).
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570 P: — Como ¢ que a camera, ela esta focada? O que € que estd mostrando ai?

572 P: — Vocés lembram o que ¢ que cla fala?

573 Alunos: — Calma, gente. Tem pra todo mundo.

574 P: — Entdo, por que sera que ela fala: “Calma, gente. Tem pra todo mundo”?

575 G: — Porque ele ja tava alterado ja, na hora que o companheiro dele foi colocar
cerveja no copo e ndo tinha mais, ele pegou e falou? O qué que isso? Ele ja ficou
alterado. Ai ela queria acalmar dizendo que ndo era pra eles brigar por causa que
ainda tinha pra todo mundo.

576 P: — Entdo o fato de ter cerveja pra todo mundo contribui para que tenha uma
harmonia?

577 Alunos: — Contribui.

578 G: — La.

579 D: — No bar né?

581 D: — Porque o narrador fala que até onde... até onde tiver a bebida né? La é bom.
Al, ai, ai... até terminar a cerveja, entdo... (aluna faz um gesto com a mao indicando
o fim de algo).

582 P: — Passa 14 pra mim.

(Exibigao do slide Segundo 30)

Apos exibir o slide que apresenta a cena do segundo 00:00:30, questionamos os

alunos se ha relacdo entre as imagens e o enunciado verbal.

590 P: — A imagem... é... desse slide sugere o qué? O que é que vocés estdo vendo
ai?

591 D: — Um copo de cerveja.

592 E: — Um copo de cerveja gelado.

593 P: — Bem gelado. E o que é que esta escrito ai?

594 Alunos: — Aprecie com moderagao.

595 P: — Vocés acreditam que a propaganda toda, ela faz harmonia com esse
enunciado: Aprecie com Moderagao?

596 Alunos: — Nao.

597 D: — Porque no video ta falando né? Que... é... pra beber né?Até que... como a
gente vimo nesse dai ta falando que quando ele tava acabando né? Com a cerveja, ai
ele colocou s6 um pouquinho ai... ndo, gente, tem mais, ai ndo ta falando aprecie
com moderacdo, ai ele ja t4 colocando mais pro cliente comprar, mais pro cliente
consumir, ai até onde tiver a bebida 14, eles querem que quanto mais, melhor pra
eles. Logo no final mostra que aprecie com moderacdo né? Mas nem todos... €...
presta atencdo nessa parte € nem todos... é... como naquela outra parte, assim, se
beber ndo dirija, mas nem todos presta atengdo quando vai pra bebida ali... nem
todos obedece né? A lei. Assim como quando a pessoa ti bebendo né? Ela nio vai,
assim, lembrar disso, ela vai dirigir, ai depois vem a consequéncia da bebida, vem a
consequéncia do que ela bebeu, ai vai haver batida, vai haver discussdo, morte, etc.

As respostas dadas pelos alunos sugerem que eles perceberam nao ter relagdo o
enunciado verbal com a imagem exibida na cena do segundo 00:00:30. As falas dos alunos
confirmam o que abordamos na se¢do 5.1 de que esse ultimo enunciado da propaganda parece
estar em contraste com o contexto em que ¢ pronunciado, pois durante os 29 segundos da

propaganda, faz-se uma alusdo ao consumo da cerveja, sendo exibidas vérias pessoas
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consumindo o liquido em contraste com o ultimo segundo em que o aviso ¢ enunciado,
acompanhado da imagem de um copo cheio de cerveja.
A seguir, questionam-se os alunos sobre a possivel lembranca que fica na mente

das pessoas que assistem a essa propaganda.

598 P: — Gente, do que... que vocé€s acham que quem assiste a essa propaganda...
quem assistiu a essa propaganda... do que... que vocés acham que elas vAo mais se
lembrar?

599 Alunos: — Das mulheres.

600 D: — Da mulher e da bebida.

601 P: — O qué?

602 K: — Das duas coisas.

603 P: — Muito bem, esse anuncio ai, ele vende que produto?

604 Alunos: — Cerveja Antarctica.

605 P: — Mas ele s6 vende um produto ou ele também vende algumas ideias?

606 D: — Vende algumas ideias também né?

607 P: — E... vocés acreditam que nessa... nesse antincio ha ideia de que a cerveja
esta relacionada a qué?

608 D: — Assim, muitas pessoas falam assim que a cerveja ta relacionada a alegria, a
unido, a felicidade, mas s6 naquele momento, mas depois vém as consequéncias
dela.

A partir do turno 609, a discussao gira em torno das crencas dos alunos quanto a

relacdo entre o que ¢ exibido na televisdo e as atitudes das pessoas.

609 P: — E vocés? Agora, eu quero ouvir a opinido de vocés em relagdo ao seguinte:
Vocés acreditam em tudo que aparece na televisao?

610 Alunos: — Nao.

611 P: — Vocés acreditam que as pessoas copiam o que elas veem na televisdao?

612 Alunos: — Copiam.

613 C: — Pessoas que ndo tém personalidade propria.

614 P: — A televisao, ela dita como € que as pessoas tém que se comportar?

615 H: — Dita.

616 P: — Vocés acham que o que aparece 1a na televisdo, a maneira das pessoas se
vestirem, a maneira das pessoas falarem, de as pessoas se comportarem, vocés
acham que essa maneira é copiada pelas outras pessoas?

617 D: — Um pouco, né? Alguns... Algumas pessoas, sim, copia, ndo so da televisdo,
mas sim como da novela também. Se alguma pessoa, assim, 14 da novela, alguma
atriz usar uma roupa, algum objeto, ai muitas pessoas também vao querer usar
porque vao ta querendo copiar aquele negocio que tdo vendo 14 na TV pra si.

618 P: — E vocés, gente? Vocés pensam sobre aquilo que vocés assistem? Ou voceés:
ai, isso ai ¢ muito legal, eu vou copiar, eu vou me vestir desse jeito, eu vou falar
desse jeito, ou ndo? Vocés pensam, vocés conseguem perceber o que € certo, o que
nao ¢ certo? Como € que vocés se avaliam?

619 P: — Thiago, quando vocé assiste a uma propaganda ou a uma novela, vocé
acredita em tudo que vocé vé ou ndo? Vocé pensa, vocé... ?

620 M: — Nao, ndo acredito ndo. Tem que pensar antes de agir.

621 P: E vocés, meninas, vocés copiam tudo que vocés veem na televisdo? Edirlene.
622 G: — A gente assim, quem ¢é que ainda ndo usou, assim, uma roupa que viu na
televisao alguma vez na vida? Varias pessoas ja usaram. Eu também ja usei né? Mas
sem pensar, depois que eu parei pra pensar, eu parei de usar... porque assim, as vezes
nem é muito bom, as vezes € assim, sei l4...

623 D: — Depende da intengdo do que... também... depende do que que a pessoa vai
pegar pra si, né? Porque tem muitas coisas boas, sim, ndo tem so coisas mas na
televisdo, assim como na internet, no computador, assim, é... tem coisas boas, assim,
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pra pegar pra si, mas também tem que ver, como ele falou, tem que pensar antes de
agir, antes de fazer alguma coisa tem que pensar, antes de pegar aquele coisa...
aquela coisa pra si tem que pensar se ¢ bom. Sera que vai ser bom pro meu futuro?
Sera que vai ser legal? Como a cerveja, a cerveja ndo é bom pro futuro porque vai
vir doenga, vai vir... é... é... consequéncia mais tarde... é... é... como a maioria dos
casais... a maioria dos casais, eles discutem, briguem, por causa de qué? Por causa
da cerveja, porque ali ta tendo uma... uma discordia, ta tendo uma historia que ja se
tornou um vicio, se ndo tiver, ele ja fica alterado, ja fica agoniado, bem dizer, ele
fica, assim, sufocado, s6 respira se tiver aquilo.

624 P: — Tem mais alguém que gostaria de perguntar... voc€s também podem
perguntar, podem perguntar alguma coisa de mim em relagdo ao anuncio, vocés
podem falar mais alguma coisa que vocés quiserem. Alguém gostaria de falar mais
alguma coisa? Sim, ndo?

Finalizamos a interven¢ao agradecendo a participacao dos alunos e, em seguida,

lemos a atividade a ser executada apds nossa fala.

626 P: — Gente, entdo, obrigada pela... pela participagdo de vocés. Agora, eu vou
entregar pra vocés uma folha e vou ler junto com vocés a atividade que nos vamos
fazer.

As folhas de redacao foram entregues aos alunos. Em seguida, enunciamos:

627 P: — Vamos ler juntos, ta?

628 P: — Agora que vocé assistiu a propaganda “Bar da Boa 1” e participou da
intervencdo oral da pesquisadora, produza um texto do tipo expositivo-
argumentativo. Nesse texto, voc€ deve expor aquilo a que vocé assistiu e apresentar
suas ideias ou opinides sobre as mensagens transmitidas nessa propaganda. Ndo se
esqueca de que ao se posicionar frente as questdes que foram apresentadas no video,
vocé deve apresentar os argumentos que servem de base para seu ponto de vista.

629 P: — Entdo, vocés vdo escrever um texto em que vocés vao discutir, vocés vao
refletir sobre as mensagens presentes nesse antincio, ta bom?

630 P: — Vocés vao atribuir um titulo ao texto de vocés; vao utilizar caneta
esferografica com tinta preta ou azul e vdo produzir um texto com, no minimo 20
(vinte) linhas, e, no méaximo 30 (trinta), ok?

631 P: — Se vocés tiverem alguma davida, alguma pergunta enquanto estiverem
escrevendo o texto de vocés, vocés podem perguntar.

Apresentamos a intervengdo, que ocorreu na forma de perguntas e respostas, com
a tentativa de interferir o minimo possivel nas respostas, nas percepcoes dos alunos quanto ao
filme publicitario de cerveja Bar da Boa 1 — “Introdugao”.

As questdes que fizemos durante a intervencao foram pedidos regulares de
informagdo, os quais sdo classificados por Sperber e Wilson (200, p.371) como perguntas
cujas respostas o falante considera relevantes para si e acredita que o ouvinte estaria em

situacdo de fornecé-las.
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Quanto ao desenho de nossa intervencdo cabe ressaltar que na interpretacao de
nossas perguntas, o ouvinte/aluno teve que formar ainda uma suposi¢do sobre quem seria a
pessoa para quem a resposta seria relevante.

Nossas perguntas se configuraram como um ato de comunicagdo ostensiva, e que
por isso, vieram acompanhadas de uma presungdo de relevancia, uma vez que tentamos
escolher, entre uma série de estimulos possiveis, o estimulo mais relevante, ou seja, aquele
que exigisse, da parte do ouvinte/leitor, um minimo de esfor¢o para o maximo de efeitos.

Como afirmamos anteriormente no corpo desse trabalho, a presun¢do de
relevancia 6tima esta imbricada no principio da relevancia, o qual prevé que todo ato de
comunicagdo ostensiva carrega consigo a presuncao de sua propria relevancia 6tima.

De acordo com Guimardes (2010, p. 2) um comunicador deve se valer de um
estimulo ostensivo, que lhe possibilite estabelecer comunicagdo e informar. Ao ouvinte, no
nosso estudo de caso, a quem o estimulo ostensivo das perguntas foi dirigido, coube
reconhecer a ostensao apresentada, buscando a sua relevancia.

Adotando o que preconizam Sperber e Wilson acerca dos estimulos ostensivos
(2001, p. 236), planejamos nossa intervencdo na tentativa de que as questdes dirigidas aos
alunos se configurassem como um estimulo/um fendmeno ostensivo cuja finalidade seria a de
produzir efeitos cognitivos. O processamento desses fenomenos deveria ser dirigido para a
maximiza¢do da relevancia, por isso, tentamos produzir estimulos que, quando processados
otimamente, pudessem atingir precisamente o efeito pretendido, qual seja, ampliar a leitura
acerca dos estimulos ostensivos do filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introdugao”.

As respostas dos alunos nos dao uma garantia de que a informagdo comunicada
por meio dos nossos enunciados interrogativos foi suficientemente relevante para valer a pena
a ateng¢do deles e, esse fator equivale a presun¢do da relevancia 6tima.

Agora que ja apresentamos a producao textual produzida em pré-teste e a maneira
como ocorreu a intervencao didatica oral, seguiremos apresentando a produgdo textual em
pos-teste, a fim de percebermos o raciocinio logico-cognitivo percorrido pela aluna L no
momento da sua segunda produgdo textual, com o intuito de verificarmos a influéncia de cada

etapa trabalhada neste estudo de caso.
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6.3 ANALISE DO TEXTO PRODUZIDO EM POS-TESTE PELA ALUNA L

Nesta secdo, apresentamos a analise minuciosa do texto produzido em pos-teste
pela aluna L. Ao analisarmos esse texto, levamos em consideragdo o primeiro texto produzido
por essa aluna, os dados do filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introducao” e as mensagens
discutidas na intervengdo didatica. Para evidenciarmos de que maneira ocorreu a influéncia de
cada uma dessas etapas, ao final dessa se¢do, a transcri¢cao da segunda producao textual vem
acompanhada das seguintes convengdes:

a) os dados provenientes dos primeiros textos produzidos foram marcados em negrito;

b) os dados do filme publicitario foram marcados em CAIXA ALTA ou VERSALETE;

¢) os dados provenientes das mensagens discutidas na intervencao didatica foram marcados
em italico;

d) e, por fim, as informagdes inéditas foram marcadas em estilo normal.

O texto elaborado, em pds-teste, pela aluna L é o que segue. A transcri¢ao feita
obedeceu a forma escrita pela aluna. No entanto, para facilitar o entendimento do nosso leitor

quanto ao seguimento da nossa analise, enumeramos os paragrafos e os enunciados do texto.

Titulo: A realidade da propaganda

[Paragrafo 1] Toda propaganda mostra umas coisas que ndo percebemos no
momento que assistimos na televisdo, mas se formos vér detalhadamente o que
realmente ela quer mostrar realmente, vamos vér a realidade da propaganda (1).
Quando assistimos a uma propaganda temos que saber interpretar o que ela é de
verdade temos que raciocinar (2).

[Paragrafo 2] A propaganda mostra algumas coisas, mas ndo mostra a realidade, e o
narrador tenta nos confundir de uma maneira que ndo percebemos (3).

[Paragrafo 3] As marcas de cerveja hoje sdo mostradas por mulher, que muitos
homens consideram simbolos sexuais, os produtos sdo apresentados por varias
mulheres, os produtores das propagandas apelam para a imagem da mulher,
colocando mulheres com roupas curtas, relacionadas a cerveja, que quer dizer que
do mesmo modo que a cerveja é consumida a mulher também pode ser consumida
(4). Eu acho isso errado usar a imagem das mulheres para poder vender cerveja, a
mulher ¢ muito mais que isso, a mulher tem seus valores (5).

[Paragrafo 4] E a cerveja ndo ¢ uma coisa boa porque ela também nos traz
problemas além de acabar com a nossa vida, se ndo soubermos beber entdo ¢ melhor
pensar duas vezes antes de fazer isso, além de trazer problema ela acaba com muitas
familias, amizades, casamentos e etc (6). Aprenda a beber com responsabilidade (7).

Acompanhe a descricdo dos enunciados do primeiro pardgrafo.

(1a) Toda propaganda mostra umas coisas que ndo percebemos no momento que
assistimos na televisdo, mas se formos vér detalhadamente o que realmente ela quer
mostrar realmente, vamos vér a realidade da propaganda.
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(Ib) (mostrar X, y (—perceber X, Y, Oempo (aSSItir X, ¥ Otempo> Prugar) [ (ir ver X, y
(querer mostrar X, ¥, Oumodo)> Omodo) =2 (ir Ver x, y).

(1c) Toda propaganda mostra umas coisas que [UMAS COISAS] & [A ALUNA L E AS
PESSOAS] ndo percebemos no momento [EM] que assistimos na [A] televisdo, mas se
& [A ALUNA L E AS PESSOAS] formos vér [ver] detalhadamente o [A REALIDADE DA
PROPAGANDA] que [A REALIDADE DA PROPAGANDA] realmente ela [TODA
PROPAGANDA] quer mostrar realmente, & [A ALUNA L E AS PESSOAS] vamos vér
[VER] a realidade da propaganda

(1d) A ALUNA L AFIRMA QUE TODA PROPAGANDA MOSTRA UMAS COISAS QUE [UMAS
COISAS] A ALUNA L E AS PESSOAS NAO PERCEBEM NO MOMENTO EM QUE ASSISTEM A
TELEVISAO, MAS SE A ALUNA L E AS PESSOAS FOREM VER DETALHADAMENTE A
REALIDADE DA PROPAGANDA QUE [A REALIDADE DA PROPAGANDA]| REALMENTE
TODA PROPAGANDA QUER MOSTRAR REALMENTE, A ALUNA L E AS PESSOAS VAO VER
A REALIDADE DA PROPAGANDA.

(2a) Quando assistimos a uma propaganda temos que saber interpretar o que ela ¢ de
verdade temos que raciocinar.

(2b) (ter que saber interpretar X, y (Ser X, Y, Omodo)s Oempo (3SSISHI X, Y, Cygar) [ (ter
que raciocinar X, Y, Otempo)-

(2c) Quando & [A ALUNA L E AS PESSOAS] assistimos a uma propaganda & [A ALUNA
L E AS PESSOAS] temos que saber interpretar o [A REALIDADE DA PROPAGANDA] que
[A REALIDADE DA PROPAGANDA] ela [A PROPAGANDA] ¢é de verdade & [E] & [A
ALUNA L E AS PESSOAS] temos que raciocinar & [SOBRE A REALIDADE DA
PROPAGANDA].

(2d) A ALUNA L AFIRMA QUE QUANDO A ALUNA L E AS PESSOAS ASSISTEM A UMA
PROPAGANDA, A ALUNA L E AS PESSOAS TEM QUE SABER INTERPRETAR A REALIDADE
DA PROPAGANDA QUE [A REALIDADE DA PROPAGANDA] A PROPAGANDA E DE
VERDADE E A ALUNA L E AS PESSOAS TEM QUE RACIOCINAR SOBRE A REALIDADE DA
PROPAGANDA.

A aluna L constréi o primeiro paragrafo defendendo a ideia de que hé estratégias
usadas nas propagandas que ndo sdo percebidas pelas pessoas no momento em que elas
assistem a tais propagandas na televisdo. De acordo com a aluna, ¢ preciso interpretar aquilo a
que assistimos e tal fato so é possivel se nos raciocinarmos.

Ainda segundo a aluna, ¢ preciso ver detalhadamente aquilo que ¢ abordado em
uma propaganda para que possamos perceber os aspectos que a constituem.

A construcao do primeiro paragrafo nos da indicios de que os turnos 370 a 374:

370 P: -... E vocés acham que as pessoas que assistem as propagandas, elas
percebem essas mensagens?

371 Alunos: - Ndo, ndo.

372 Alunos: - Algumas.

373 C: - Fica dificil de raciocinar tudo isso. Tem que ter bastante tempo. Tem que
ver varias vezes pra pensar.

374 H: - A maioria nem lembra de pensar.

foram relevantes para aluna L, de modo que, na tentativa de também responder a pergunta
feita no turno 370, e, possivelmente, com base nas respostas evidenciadas nos turnos 371 a
374, a aluna construiu seu primeiro paragrafo.

A seguir, apresentamos a cadeia de inferéncias provavelmente seguida pela aluna

a partir do questionamento feito no turno 370 e das respostas dos colegas nos turnos 371-374.
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S, — Propagandas sdo exibidas em um momento na televisdo (da memoria
enciclopédica);

S, — As propagandas exibidas em um momento na televisdo sdo carregadas de
mensagens (do turno 370);

S; — Ha mensagens que as pessoas ndo percebem nas propagandas exibidas em um
momento na televisdo (dos turnos 371 a 374);

S4— S1AS,AS; 2 S (por modus ponens conjuntivo);

Ss— As pessoas precisam racionar para interpretarem as mensagens nas propagandas
exibidas em um momento na televisdo (conclusdo implicada).

Acompanhe a descricdo do enunciado produzido no segundo paragrafo.

(3a) A propaganda mostra algumas coisas, mas ndo mostra a realidade, e o narrador
tenta nos confundir de uma maneira que nao percebemos.
(3b) (mostrar x, y, z) [J (—mostrar X, y, z) [J (tentar confundir X, y, inedo (Tperceber

X, ¥);

(3¢) A propaganda [BAR DA BOA 1 — “INTRODUCAO”] mostra algumas coisas & [AO
TELESPECTADOR]| mas & [A PROPAGANDA BAR DA BOA 1 — “INTRODUGAO”]| ndo
mostra a realidade, e o narrador tenta nos [A ALUNA L E AS PESSOAS] confundir de
uma maneira que [MANEIRA] & [NOS/A ALUNA L E AS PESSOAS] ndo percebemos.

(3d) A ALUNA L AFIRMA QUE A PROPAGANDA BAR DA BOA 1 — “INTRODUCAO” MOSTRA
ALGUMAS COISAS AO TELESPECTADOR MAS A PROPAGANDA BAR DA BOA | —
“INTRODUGAO” NAO MOSTRA A REALIDADE, E O NARRADOR TENTA CONFUNDIR A
ALUNA L E AS PESSOAS DE UMA MANEIRA QUE [MANEIRA] A ALUNA L E AS PESSOAS
NAO PERCEBEM.

No segundo paragrafo, a aluna L retoma a ideia abordada por ela no texto 1
“Propaganda Inganosa”, em que ela defende a ideia de que o narrador fala uma coisa, mas a
cena mostra outra. A abordagem defendida no texto 1 e retomada no segundo texto ¢ a de que
o narrador tenta confundir ou enganar o telespectador ao usar os estimulos ostensivos verbais
em contraste com os estimulos ostensivos visuais. Como preconiza a Teoria da Relevancia, a
primeira interpretacdo consistente com o principio de relevancia € a interpretagdo relevante.
Tal ideia foi tdo relevante para essa aluna que ela, além de abordar no primeiro texto, retomou
no segundo.

O fato de que ha um jogo ostensivo entre as imagens e o que elas devem significar
também foi abordado na intervencdo, de modo que o efeito cognitivo dos inputs no contexto
da interven¢ao resultou no fortalecimento de uma suposi¢ao existente no ambiente cognitivo
dessa aluna a partir da audiéncia do filme publicitario. Dito de outra forma, a aluna ja possuia
uma suposi¢do acerca do input do filme publicitario e, apds receber os inputs no contexto da
interven¢do, houve um fortalecimento da suposicio anteriormente existente sobre o fato de a
propaganda “ser enganosa”.

A seguir, apresentamos a descri¢do do enunciado (4) do terceiro paragrafo.
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(4a) As marcas de cerveja hoje sdo mostradas por mulher, que muitos homens
consideram simbolos sexuais, os produtos sdo apresentados por varias mulheres, os
produtores das propagandas apelam para a imagem da mulher, colocando mulheres
com roupas curtas, relacionadas a cerveja, que quer dizer que do mesmo modo que a
cerveja € consumida a mulher também pode ser consumida.

(4b) (ser mostrado X, y, z (considerar X, y (ser X, ¥)), Oempo) [/ (ser apresentado X, y,
z) [ (apelar X, y, tmodo (cOlocar X, y, tmodo (ser relacionado X, y)) (querer dizer X, y
(ser consumida X, Y, 0imodo (poder ser consumida x, y))).

(4c) As marcas de cerveja hoje sdo mostradas & [AO TELESPECTADOR] por mulher,
que [A MULHER] muitos homens consideram simbolos sexuais, & [E] os produtos sdo
apresentados & [AO TELESPECTADOR] por varias mulheres, & [E] os produtores das
propagandas [DE MARCAS DE CERVEJA] apelam para a imagem da mulher, & [0S
PRODUTORES DAS PROPAGANDAS DE MARCAS DE CERVEJA] colocando mulheres com
roupas curtas, & [MULHERES COM ROUPAS CURTAS] & [SAO] relacionadas a [MARCA
DA] cerveja, que [0S PRODUTORES DAS PROPAGANDAS DE MARCAS DE CERVEJA
COLOCAREM MULHERES COM ROUPAS CURTAS RELACIONADAS A MARCA DA CERVEJA]
quer dizer que do mesmo modo que a cerveja é consumida & [PELOS
CONSUMIDORES] a mulher também pode ser consumida & [PELOS CONSUMIDORES].
(4d) A ALUNA L AFIRMA QUE AS MARCAS DE CERVEJA HOJE SAO MOSTRADAS AO
TELESPECTADOR POR MULHER, QUE [A MULHER] MUITOS HOMENS CONSIDERAM
SIMBOLOS SEXUAIS, E OS PRODUTOS SAO APRESENTADOS AO TELESPECTADOR POR
VARIAS MULHERES, E OS PRODUTORES DAS PROPAGANDAS DE MARCAS DE CERVEJA
APELAM PARA A IMAGEM DA MULHER, COLOCANDO OS PRODUTORES DAS
PROPAGANDAS DE MARCAS DE CERVEJA MULHERES COM ROUPAS CURTAS
RELACIONADAS A MARCA DA CERVEJA, QUE [OS PRODUTORES DAS PROPAGANDAS DE
MARCAS DE CERVEJA COLOCAREM MULHERES COM ROUPAS CURTAS RELACIONADAS
A MARCA DA CERVEJA] QUER DIZER QUE DO MESMO MODO QUE A CERVEJA E
CONSUMIDA PELOS CONSUMIDORES A MULHER TAMBEM PODE SER CONSUMIDA PELOS
CONSUMIDORES.

No terceiro paragrafo, a aluna aborda a questdo do uso da mulher em anuncios de
cerveja. No enunciado (4) desse paragrafo, a aluna argumenta que as mulheres consideradas
simbolos sexuais sdo usadas pelos produtores das propagandas para apresentarem as marcas
de cerveja. De acordo com a aluna, esses produtores, ao utilizarem a imagem de mulheres
com roupas curtas, criam uma relagdo entre a cerveja e essas mulheres, ambas consumiveis. A

construcdo desse enunciado parece ter sido ativada pelas seguintes interacdes:

139 P: — Vocés acham que a mulher, ela se reduz a um simbolo sexual?

140 Vozes dos alunos: — A mulher é muito mais que isso.

[...]

236 P: — Vocés se lembram de ja terem assistido a alguma outra... é... propaganda de
cerveja que também explore a imagem da mulher? Vocés lembram?

241 D: — A maioria dos comerciais usam.

242 P: — Por que serd que a maioria dos comerciais de cerveja exploram a imagem
da mulher?

[...]

302 P: — ... Sera que ele esta comparando a cerveja a mulher?

303 Alunos: — Ta.

304 Alunos: — Sim.

313 C: — Ele ta chamando mais atengdo, assim, a mulher... comparando com a
cerveja porque, assim, a cerveja, ela pode ser consumida. E aqui, ele ta falando que
aquela mulher ali também pode ser consumida pelos homens.
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No enunciado (5) do terceiro paragrafo, a aluna emite a opinido dela acerca do uso
da imagem sexual da mulher em anuncios publicitarios.

Acompanhe a descri¢do desse enunciado:

(52) Eu acho isso errado usar a imagem das mulheres para poder vender cerveja, a
mulher ¢ muito mais que isso, a mulher tem seus valores.

(5b) (achar x, y (ser X, ¥), Oinalidade (Poder vender X, ¥)), PBuotivo (SET' X, ¥, Mintensidades
Bimensidade) U (ter X, Y)

(5¢) Eu [A ALUNA L] acho isso errado & [A PROPAGANDA] usar a imagem das
mulheres para & [A PROPAGANDA] poder vender cerveja, & [POIS] a mulher é muito
mais que isso [IMAGEM PARA VENDER CERVEJA], & [E] a mulher tem seus [DAS
MULHERES] valores.

(5d) A ALUNA L AFIRMA QUE A ALUNA L ACHA ERRADO A PROPAGANDA USAR A
IMAGEM DAS MULHERES PARA A PROPAGANDA PODER VENDER CERVEJA, POIS A
MULHER E MUITO MAIS QUE IMAGEM PARA VENDER CERVEJA E A MULHER TEM SEUS
[DAS MULHERES] VALORES.

A opinido da aluna quanto ao uso da mulher em antncios publicitarios pode ter

surgido a partir das seguintes interacdes:

147 P: — O que mais que a mulher é?

148 B: — A mulher tem muitas qualidades né... Nao consigo nem falar...
149 P: — A qualidade da mulher est4 s6 no corpo dela?

150 Vozes dos alunos: — Nao.

151 P: — Estd em que mais?

152 C: — No jeito.

153 B: — Na inteligéncia, no carater dela.

[...]

315 D: — E assim, na minha opinido, assim, é... ¢... ndo ¢ bom, assim, porque a
mulher ndo ¢é sé pra ser consumida, ndo é s6 pra ser um objeto, mas sim... é... a
mulher tem mais valor do que s6 uma cerveja... s6 um comercial de cerveja.

322 J: — Ela tem que ser valorizada.

323 C: — Ela esta sendo desvalorizada. Essas mulheres. Porque através da imagem
delas, eles querem transmitir que a cerveja ¢ boa.

Ao emitir sua opinido, possivelmente tendo como base as interagdes descritas
acima, a aluna L deixa indicios de que confia na verdade transmitida pelos alunos B, D, J e C.
Quanto a isso, Sperber e Wilson (2001, p. 184) preconizam que na comunicacdo verbal, o
ouvinte geralmente confia na verdade ou provavel verdade de uma suposi¢cdo dependendo da
confianca transmitida pela pessoa falante. Uma tarefa que a aluna pode ter realizado foi
procurar identificar quais as suposi¢des que os falantes garantem serem verdadeiras, por meio
dos argumentos que eles demonstraram em suas falas. A esse respeito, a hipdtese de Sperber e
Wilson ¢ a de que o ouvinte ¢ guiado pelo principio da relevancia para desempenhar essa
tarefa. O ouvinte espera que a informagao transmitida pelo falante seja relevante, isto ¢, que

tenha um efeito contextual maior que o esfor¢co de processamento.
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Ao se posicionar quanto ao fato de achar errado os produtores de propagandas de
cerveja usarem a imagem de mulheres para atrair a atengdo do consumidor, a aluna apresenta
argumento que embasa essa posicao: as mulheres tem seus valores. Acompanhe o conjunto de

inferéncias abaixo:

S; — A mulher tem que ser valorizada (do turno 322);

S, — A mulher tem seus valores (suposigdo factual);

S;— Valores sdo qualidades (suposi¢ao factual);

S;— A mulher tem muitas qualidades (do turno 148);

S5 — A qualidade da mulher esta no carater e na inteligéncia dela (do turno 153);

S¢ — A propaganda evidencia a imagem de mulheres com roupas curtas (da
explicatura em 4d)

S; — A propaganda ndo evidencia a inteligéncia e o carater da mulher (da explicatura
em 5d);

Ss — Se S{ASIAS3AS4ASsASEAS;2> So (por modus ponens conjuntivo);

So — A mulher exibida na propaganda estd sendo desvalorizada (conclusdo
implicada).

Acompanhe a descri¢ao do enunciado (6) do ultimo paragrafo do texto da aluna L:

(6) E a cerveja ndo ¢ uma coisa boa porque ela também nos traz problemas além de
acabar com a nossa vida, se nao soubermos beber entdo é melhor pensar duas vezes
antes de fazer isso, além de trazer problema ela acaba com muitas familias,
amizades, casamentos e etc.

(6) U (7ser X, Y, Z, Oeausa (trazer X, y, z, Oagicso (acabar, X, y))) U (—saber beber X, y)
9(pensar X, Oquantidades Btempo (fazer X, Y)a Ymotivo (acabar X, Y))

(6) E a cerveja ndo ¢ uma coisa boa [PARA A ALUNA L E AS PESSOAS] porque ela [A
CERVEJA] também nds [NOS=PARA A ALUNA L E AS PESSOAS] traz problemas além de
& [A CERVEJA] acabar com a nossa [DA ALUNA L E DAS PESSOAS] vida, se & [A
ALUNA L E AS PESSOAS] ndo soubermos beber J [CERVEJA] entdo é melhor & [A
ALUNA L E AS PESSOAS] pensar duas vezes antes de fazer isso [=BEBER CERVEJA], &
[PORQUE] além de & [A CERVEJA] trazer problema & [PARA A ALUNA L E AS
PESSOAS] ela [A CERVEJA] acaba com muitas familias, amizades, casamentos e etc.
(6) A ALUNA L AFIRMA QUE A CERVEJA NAO E UMA COISA BOA PARA A ALUNA L E AS
PESSOAS PORQUE A CERVEJA TAMBEM TRAZ PROBLEMAS PARA A ALUNA L E AS
PESSOAS ALEM DE A CERVEJA ACABAR COM A VIDA DA ALUNA L E DAS PESSOAS, SE A
ALUNA L E AS PESSOAS NAO SOUBEREM BEBER CERVEJA ENTAO E MELHOR A ALUNA L
E AS PESSOAS PENSAREM DUAS VEZES ANTES DE BEBER CERVEJA, PORQUE ALEM DE A
CERVEJA TRAZER PROBLEMA PARA A ALUNA L E AS PESSOAS, A CERVEJA ACABA COM
MUITAS FAMILIAS, AMIZADES, CASAMENTOS E ETC.

No enunciado (6) do ultimo pardgrafo, a aluna L evidencia a opinido dela a
respeito da cerveja e, na tentativa de justificar tal opinido, a aluna exemplifica as possiveis
consequéncias que o consumo exagerado dessa bebida pode acarretar as pessoas. Ainda de
acordo com a aluna, se a pessoa ndo souber beber, ¢ preciso que essa pessoa pense bastante
antes de ingerir bebida alcodlica. A opinido expressa pela aluna pode ter tido origem nas
interagdes transcritas abaixo. Vale ressaltar os turnos 486, 544 ¢ 546 em que a propria aluna

se manifesta verbalmente e retoma a ideia em seu texto.
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473 P: — Quais vocés acham que sdo as consequéncias de vocé beber demais?

474 C: — Fazer muitas coisas erradas.

475 H: — Besteiras.

476 C: — Besteiras.

477 H: — Usar varios tipos de drogas.

478 E: — Coca.

479 C: — Também.

482 E: — Perder a cabega.

486 L: — Quando as pessoas bebem assim, elas acabam com a vida delas.

487 J: — Ficam viciadas, cometem erros.

541 P: —E... o que que vocé acha da questdo do consumo da bebida alcodlica?

542 J: — Assim, que muitas vezes né, a pessoa bebe, bebe, traz até discussdo dos
casais, acaba com os casamentos, ¢é... os filhos passam a ser maltratados, varias
coisas acontece na familia, até, assim, os amigos deixam de gostar deles, entendeu?
Porque eles estdo bebendo. Tém muitos deles que as vezes seguem eles, entendeu? E
chegam a se viciar e fazer as mesmas coisas que eles, bater na porta da mae, chamar
a ateng@o da mae pra beber ¢ ai as vezes a mée ndo tem e ele pede né? Ai acaba em
morte, como muitas vezes acontece por aqui. Muitas vezes aparece no jornal, que
tem filho que pede dinheiro da mée pra bebida, essas coisas, e ai a mae ndo tem pra
dar, ai eles matam elas. Essas brigas acabam até em morte, entendeu?

544 L: — Eu acho errado assim porque a vida da gente ndo € so cerveja, ¢ muito mais
do que isso.

545 P: — O que ¢ a vida?

546 L: — Coisas mais importantes: nossa familia, nossa mae, nosso pai, nossos
irmaos, amigos.

Acompanhe a cadeia de inferéncias possivelmente perseguida pela aluna ao

construir o enunciado (6):

S| — A cerveja acaba com a vida das pessoas (do enunciado 486);

S, — A cerveja acaba com muitas familias, amizades, casamentos e etc. (dos
enunciados 542 e 546);

S; — A cerveja traz problemas as pessoas (suposicdo factual fortalecida a partir da
intervencao);

S, — Muitas pessoas ndo sabem beber (suposicdo factual fortalecida a partir da
intervencao);

S5 — Muitas pessoas ficam viciadas (do turno 542);

S¢ — A cerveja ndo ¢ uma coisa boa (suposi¢do factual fortalecida a partir da
intervengao);

S7 = SIASHAS;AS4ASsASs = Sg (Por modus ponens conjuntivo);

Ss — E melhor pensar duas vezes antes de beber cerveja (conclusdo implicada).

Apos ter defendido a ideia de que o consumo exagerado de bebida alcodlica pode
trazer muitos problemas as pessoas, a aluna finaliza o Ultimo paragrafo com enunciado

imperativo: “Aprenda a beber com responsabilidade.” Veja a descri¢ao de tal enunciado:

(7a) Aprenda a beber com responsabilidade.

(7b) (aprender x, y (beber X, Omodo)-

(7c) Aprenda & [VOCE] a & [VOCE] beber com responsabilidade.

(7d) A ALUNA L SUGERE QUE VOCE APRENDA A VOCE BEBER COM RESPONSABILIDADE.
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Segundo Sperber e Wilson (2001, p. 342), em enunciados imperativos, ocorre
uma relacdo descritiva entre o pensamento do falante/escritor € um estado de coisas desejavel,
do ponto de vista do falante/escritor (uma ordem, por exemplo). Ao finalizar o texto emitindo
uma ordem, aluna L provavelmente fez uma inferéncia resultante das interagcdes discutidas na
intervengdo, possivelmente acrescida pelas suposi¢des prévias dessa aluna. Veja o enunciado
que, possivelmente, pode ter contribuido para produzir efeitos contextuais na aluna quando da

elaboracdo do ultimo enunciado do segundo texto.

597 D Mas nem todos... é... presta aten¢do nessa parte e nem todos... é... como
naquela outra parte, assim, se beber néo dirija, mas nem todos presta aten¢do quando
vai pra bebida ali... nem todos obedece né? A lei.

Aprender a beber com responsabilidade pode presumir ndo beber em excesso,
obedecer a lei [11.705, que foi aprovada no dia 19 de junho de 2008, modificando o Codigo
de Transito Brasileiro ao proibir o consumo, por condutores de veiculos, da quantidade de
bebida alcoolica superior a 0,1 mg de alcool por litro de ar expelido no exame do bafémetro
(ou 2 dg de alcool por litro de sangue)] e ndo dirigir apds beber, etc.

O texto escrito em pos-teste pela aluna L abordou os seguintes fatores:
a) anecessidade de raciocinarmos sobre as mensagens presentes nos anuncios publicitarios;
b) o uso “inadequado” da imagem da mulher em antincios publicitarios e
c) acausa da cerveja ndo ser “uma coisa boa”.

Apresentamos, a seguir, a transcricdo da segunda producao textual da aluna L,

acompanhada das convenc¢des descritas na introdugdo dessa se¢ao.

Titulo: A realidade da propaganda

Toda propaganda mostra umas coisas que ndo percebemos no momento que
assistimos na televisdo, mas se formos vér detalhadamente o que realmente ela quer
mostrar realmente, vamos vér a realidade da propaganda. Quando assistimos a uma
propaganda temos que saber interpretar o que ela é de verdade temos que
raciocinar.

A propaganda mostra algumas coisas, mas ndo mostra a realidade, e o narrador
tenta nos confundir de uma maneira que nédo percebemos.

AS MARCAS DE CERVEJA HOJE SAO MOSTRADAS POR MULHER, que muitos homens
consideram simbolos sexuais, os produtos sdo apresentados por varias mulheres, 0S
produtores das propagandas apelam para a imagem da mulher, colocando mulheres
com roupas curtas, relacionadas a cerveja, que quer dizer que do mesmo modo que
a cerveja é consumida a mulher também pode ser consumida. Eu acho isso errado
usar a imagem das mulheres para poder vender cerveja, a mulher é muito mais que
isso, a mulher tem seus valores.

E a cerveja ndo ¢ uma coisa boa porque ela também noés traz problemas além de
acabar com a nossa vida, se nao soubermos beber entdo é melhor pensar duas vezes
antes de fazer isso, além de trazer problema ela acaba com muitas familias,
amizades, casamentos e etc. Aprenda a beber com responsabilidade.



164

Analisadas as proposi¢cdoes do texto produzido em pos-teste, vejamos o quadro
com os enunciados da primeira e da segunda producao textual da aluna L, com as marcacdes
de onde, possivelmente, surgiram as inferéncias e os graus de explicitagdo demonstrados no
segundo texto. Cabe ressaltar que a apresentacdo desse quadro evidencia a sintese da analise
feita em relagdo ao segundo texto. Outra ressalva importante ¢ que os enunciados do primeiro
texto ndo tém nenhuma correlagdo com os enunciados do segundo texto. O primeiro texto
também se encontra no quadro para que o leitor consiga visualizar o salto argumentativo que

ocorreu do primeiro para o segundo texto, principalmente em virtude da interven¢do didatica.

Primeira produgao textual

Segunda producio textual

Marcagdes, com destaque nas
interagdes, de onde, possivelmente,
surgiram as inferéncias e os graus de
explicitagdo demonstrados no segundo
texto da aluna L.

1. Logo no inicio da propaganda o
narrador fala, “este é o bar da boa”, e
logo em seguida mostra a dona do bar,
e eu acho que ele ndo esta falando da
cerveja ¢ sim da dona do bar, e das
garconetes.

2. Elas se vestem com roupas curtas,
que ndo ¢ o adequado para uma

profissional que serve as pessoas.

1. Toda propaganda mostra umas

coisas que ndo percebemos no
momento que assistimos na televisdo,
mas se formos vér detalhadamente o
mostrar

que realmente ela quer

realmente, vamos vér a realidade da

propaganda.
2. Quando assistimos a uma
propaganda  temos que  saber

interpretar o que ela é de verdade

temos que raciocinar.

Enunciado 370 P - E vocés acham que

as  pessoas que  assistem  as

propagandas, elas percebem essas
mensagens?

371 Alunos: - Nao, ndo.

372 Alunos: - Algumas.

373 C: - Fica dificil de raciocinar tudo
isso. Tem que ter bastante tempo.Tem
que ver varias vezes pra pensar.

374 H: - A maioria nem lembra de

pensar.

3. Em uma das cenas mostra a dona
do bar com uma saia curta € uma
mini-blusa numa pose sensual, toda
vez que o narrador fala de boa ele se
refere a ela.

4. A dona do bar diz que a boa ¢ a
mas nao

cerveja, a propaganda

transmite essa mensagem.

3. A propaganda mostra algumas
coisas, mas nao mostra a realidade, e
0 narrador tenta nos confundir de

uma maneira que nao percebemos.

Possivel retomada da ideia abordada
no primeiro enunciado do texto 1.
Suposicdo fortalecida a partir das

interagdes da intervengao.

5. O narrador fala da galera que
trabalha 14, mais na hora que ele fala
“essa ¢ boa” mostra a imagem de uma
das garconetes com um vestido curto,
e quando aparece a cena da cerveja ele
ndo fala que a cerveja que € boa, e sim
as mulheres que aparecem na seguinte

cena.

4. AS MARCAS DE CERVEJA HOJE SAO
MOSTRADAS POR MULHER, que muitos
homens consideram simbolos sexuais,
os produtos sdo apresentados por
varias mulheres, 0s produtores das
propagandas apelam para a imagem
da mulher, colocando mulheres com
roupas curtas, relacionadas a
cerveja, que quer dizer que do mesmo

modo que a cerveja é consumida a

139 P: — Vocés acham que a mulher,
ela se reduz a um simbolo sexual?

140 Vozes dos alunos: — A mulher ¢
muito mais que isso.

[...]

236 P: — Vocés se lembram de ja
terem assistido a alguma outra... é...
propaganda de cerveja que também
explore a imagem da mulher? Vocés

lembram?
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mulher também pode ser consumida.

241 D: — A maioria dos comerciais
usam.

242 P: — Por que serd que a maioria
dos comerciais de cerveja exploram a
imagem da mulher?

[...]

302 P: —.. Serda que ele esta
comparando a cerveja a mulher?

303 Alunos: — Ta.

304 Alunos: — Sim.

313 C: — Ele ta chamando mais

atengao, assim, a mulher...
comparando com a cerveja porque,
assim, a cerveja, ela pode ser
consumida. E aqui, ele ta falando que
aquela mulher ali também pode ser

consumida pelos homens.

6. Qundo o narrado diz “pelo menos,
enquanto tiver boa”, mostra a cena
dos dois mais ndo aparece as
mulheres, a quem o narrador refere-se

quando fala em boa.

5. Eu acho isso errado usar a imagem
das mulheres para poder vender
cerveja, a mulher é muito mais que

isso, a mulher tem seus valores.

147 P: — O que mais que a mulher é?
148 B: — A mulher tem muitas
qualidades né... Ndo consigo nem
falar...

149 P: — A qualidade da mulher esta
s6 no corpo dela?

150 Vozes dos alunos: — Nao.

151 P: — Est4d em que mais?

152 C: — No jeito.

153 B: — Na inteligéncia, no carater
dela.

[...]

315 D: — E assim, na minha opinido,
assim, é... é... ndo & bom, assim,
porque a mulher ndo ¢ s6 pra ser
consumida, ndo é s6 pra ser um
objeto, mas sim... é... a mulher tem
mais valor do que s6 uma cerveja... s6
um comercial de cerveja.

322 J: — Ela tem que ser valorizada.
323 C: — Ela esta sendo desvalorizada.
Essas mulheres. Porque através da

imagem delas, eles querem transmitir

que a cerveja € boa.

7. Em algumas imagens mostra os
dois copos ¢ uma garrafa de cerveja,

mas a garrafa sempre esta entre os

6. E a cerveja ndo é uma coisa boa
porque ela também nds traz problemas

além de acabar com a nossa vida, se

473 P: — Quais vocés acham que sdo
as consequéncias de vocé beber

demais?
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dois copos, e parece ser um gesto
obceno como o gesto que fazemos

com as maos.

ndo soubermos beber entdo ¢ melhor
pensar duas vezes antes de fazer isso,
além de trazer problema ela acaba
amizades,

com muitas familias,

casamentos e etc.

474 C: — Fazer muitas coisas erradas.
475 H: — Besteiras.

477 H: — Usar varios tipos de drogas.
482 E: — Perder a cabega.

486 L: — Quando as pessoas bebem
assim, elas acabam com a vida delas.
487 J. — Ficam viciadas, cometem
erros.

541 P: — E... 0 que que vocé acha da
questdo do consumo da bebida
alcodlica?

542 J: — Assim, que muitas vezes né, a
pessoa bebe, bebe, traz até discussdo
dos casais, acaba com os casamentos,
¢... os filhos passam a ser maltratados,
varias coisas acontece na familia, até,
assim, os amigos deixam de gostar
deles, entendeu? Porque eles estdo
bebendo. Tém muitos deles que as
vezes seguem eles, entendeu? E
chegam a se viciar e fazer as mesmas
coisas que eles, bater na porta da mae,
chamar a aten¢@o da mae pra beber é
ai as vezes a mée ndo tem e ele pede
né? Ai acaba em morte, como muitas
vezes acontece por aqui. Muitas vezes
aparece no jornal, que tem filho que
pede dinheiro da mae pra bebida,
essas coisas, e ai a mie ndo tem pra
dar, ai eles matam elas. Essas brigas
acabam até em morte, entendeu?

544 L: — Eu acho errado assim porque
a vida da gente ndo é sO cerveja, ¢
muito mais do que isso.

545 P: — O que é a vida?

546 L: — Coisas mais importantes:
nossa familia, nossa mae, nosso pai,

nossos irmaos, amigos.

8. Eu acho que essa propaganda ¢
inganosa, porque ela ndo é o que
parece ser, pelas cenas que eu
descrevi, isso ¢ o que eu acho dessa

propaganda que vimos.

7. Aprenda a  beber com

responsabilidade.

Esse enunciado imperativo ndo foi
citado, dessa forma, na interveng@o,
nem foi abordado na propaganda. Para
construir tal enunciado, acreditamos
que o turno 597 D pode ter sido
relevante para a aluna L.

597 D: —.... Logo no final mostra que
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aprecie com moderacdo né? Mas nem
todos...é...presta atengdo nessa parte e
nem todos...é...como naquela outra
parte, assim, se beber ndo dirija, mas
nem todos presta atengdo quando vai
pra bebida ali..nem todos obedece
né? A lei. Assim como quando a
pessoa ta bebendo né? Ela ndo vai,
assim, lembrar disso, ela vai dirigir, ai
depois vem a consequéncia da bebida,
vem a consequéncia do que ela bebeu,
ai vai haver batida, vai haver

discussdo, morte etc.

Quadro 1 — Apresentacdo dos enunciados do primeiro e do segundo textos da aluna L.

Pela maneira como a aluna produziu o segundo texto, podemos sugerir/afirmar
que houve efeitos cognitivos a partir dos inputs gerados pelos estimulos da intervengdo
didatica no contexto dessa aluna. A nogao de um efeito contextual sugere que a modificagdo e
o aperfeigoamento de um contexto produzam algum efeito sobre esse contexto, fato percebido
nesse texto.

Ao analisarmos o primeiro e o segundo texto produzidos pela aluna L, pudemos
perceber que, do primeiro para o segundo texto, houve ampliagao do ambiente cognitivo dessa
aluna. No primeiro texto, a aluna se fixou no fato de a propaganda ser enganosa por haver
contrastes entre a imagem exibida e os enunciados verbais proferidos no decorrer do filme
publicitario, ndo apresentando, contudo argumentos mais consistentes que embasassem tal
fato. Nao houve men¢ao aos outros estimulos ostensivos do filme. J& no segundo texto,
pudemos perceber que o efeito cognitivo gerado a partir da intervencdo resultou em uma
abordagem maior dos estimulos ostensivos que foram discutidos nas interagdes.

Enquanto que no primeiro texto, a busca pela relevancia foi marcada pela
identificacao do item lexical ‘boa’, no texto escrito em pds-teste pela aluna L, a busca pela
relevancia foi ampliada para os estimulos ostensivos do filme, explorados na intervencdo: a
necessidade de raciocinarmos sobre as mensagens presentes nos anuncios publicitarios; a
exploragdo da imagem da mulher com apelo sexual em anuncios publicitarios e os fatores

negativos relacionados a bebida em excesso.
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6.4 ANALISE DAS DEMAIS PRODUCOES TEXTUAIS PRE-TESTE E POS-TESTE

Nesta secao, apresentamos quadros em que exibimos as producdes textuais de
nove alunos participantes de todas as etapas de nosso estudo de caso. A ultima coluna dos
quadros demonstra, com destaque nas interacdes, de onde, possivelmente, surgiram as
inferéncias e os graus de explicitacdo (quanto aos estimulos ostensivos do filme publicitario
Bar da Boa 1 — “Introdug¢ao”) demonstrados no segundo texto dos alunos.

Na segunda coluna dos quadros, ao apresentarmos a segunda producao textual dos
alunos, levamos em consideracdo o primeiro texto produzido por eles, os dados do filme
publicitario Bar da Boa 1 — “Introdugdo” e as mensagens discutidas na intervengao didatica
oral. Para tanto, utilizamos as mesmas convencoes descritas na se¢ao 5.4 desta dissertacgao.

Apresentamos, ainda, brevemente, alguns comentarios acerca da primeira
producdo textual, afim de que fiquem marcadas as diferengas entre as duas produgdes

textuais.

TEXTOS DA ALUNA ‘G’

Primeira produgéo textual. Segunda produgao textual. Marcagdes, com  destaque  nas

interagdes, de onde, possivelmente,
surgiram as inferéncias e os graus de
explicitagdo demonstrados no segundo

texto da aluna G.

TITULO: A méa influéncia do | TITULO: O uso da imagem da mulher

comercial

1. O comercial comega com o narrador | 1. Primeiramente comegamos a

dizendo: este é o bar da boa que ¢ a
dona, ele também diz assim: pra vocé
ter uma ideia, esta é a dona do bar, boa
toda boa... se referindo a dona do bar e
a dona aparece com uma roupa que nao
¢ muito adequada para um comercial,

elas estdo muito extravagantes.

intervencdo falando sobre a dona do
bar e a como sdo mostradas as cenas,
NA HORA QUE MOSTRA A PERNA DE DUAS
MULHERES E A NA QUE O NARRADOR DIZ
BOA, que esta se referindo a mulher, na

propaganda ele foca muito a mulher.

067 P: — Que parte do corpo da mulher
esta sendo mostrada?

073 E: — As pernas dela.

074 Alunos: — As pernas.

075 P: — A parte...

076 Alunos: — Pra baixo

077 P: — Inferior, né?

078 Alunos: — E.
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2. Bom! esse ¢ um comercial de
cerveja, mais mostra que as cenas sdo
mais obcenas do que a cerveja, que € o

foco do comercial.

2. Reparamos também na cor da
freezer que é azul e branca igualmente
a roupa da dona, querendo dizer que
nao s a cerveja é boa mas a mulher a

dona também sao boas.

167 P: — Sera que tem alguma
mensagem no fato de a cor do freezer
ser semelhante a cor da roupa dela?

168 G: — Tem. Porque assim... eles tdo
dizendo assim, a cerveja ¢ boa, né?
Eles botaram a cor do freezer azul e
branca e a cor da roupa dela azul e
branca, querendo dizer que também ela

¢ boa, do jeito da cerveja. (G2)

3. Eu reparei também que o narrador

fala em um tom mau intencionado.

3. E na hora que a dona diz boa é essa

aqui, ela desfocado o narrador,
querendo dizer que boa é a cerveja ndo

ela.

180 P: — E agora, o que é que ela faz?

181 G: — Ela da um desfocamento
porque o narrador dizia antes que ela
era a boa, a dona do bar era boa. Ela
desfocou a palavra, dizendo que boa

era a cerveja e ndo ela. (G2)

4. A dona do bar fala: boa ¢ essa aqui,
querendo dizer que ¢é a cerveja, ndo ela,
o narrador volta a falar e diz: essa ¢ a

boa,o narrador diz lentamente booa.

4. Aparece também uma garconete
loira ¢ o que podemos focar melhor
além do rosto dela ¢ a cerveja ¢ o
decote dela, depois aparece outra
gargonete, reparamos na cor do vestido
dela é igual ao liquido do copo, que na
parte de baixo é amarelo e em cima

branco que nem o vestido da mulher.

Descrigdo do que foi discutido durante
a intervencdo. Cor das roupas das

garconetes.

5. E quando aparece uma gargonete: E
diz: O bar ta cheio, mas quando ela diz
iSS0 0 que menos aparece pra mim € o
bar e 0 que mas aparece ¢ o decote da
gargonete, aparece também uma outra
garconete e ela estd com um vestido
muito pequeno e decotado a cor do
vestido ¢ branco quase transparente, o
narrador diz: Por isso, aqui s6 tem
gente boa... quando ele diz essa frase
aparece trés pessoas, duas mulheres e
um homem, uma das mulheres esta
vestindo um short muito curto, e a
outra mulher estd com um decote que

mostra o seus seios quase todo.

5. Analisando bem o comercial usa a
imagem da mulher de uma forma
sexual querendo dizer que assim como
a cerveja a mulher também pode ser
consumida por varias pessoas, € ndo ¢é

essa realidade.

309 P: — A cerveja é o qué?

310 C: — Uma bebida.

311 P: — Uma bebida. Que pode ser...
312 E: — Bebida.

313 C: — Ele ta chamando mais
atencdo, assim, a mulher... comparando
com a cerveja porque, assim, a cerveja,
ela pode ser consumida. E aqui, ele ta

falando que aquela mulher ali também

pode ser consumida pelos homens.
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6. O narrador diz assim: pelo menos
enquanto tiver estiver boa e os dois
consumidores aparecem e um pde a
cerveja no copo do outro e sé cai um
pouco, e outro consumidor diz: Que
isso?, e a dona do bar diz: Calma gente
tem pra todo mundo! E os
consumidores dizem: Ahhhhhh, com
esse som de alivio, e pulando uma frase
o consumidor diz aprecie com
moderagdo, ou seja, ele quis dizer no
meu entender que ¢ para apreciar a
dona do bar.

7. Se fosse por mim esse comercial nao
ia ao ar, so6 pelo fato de que ndo ¢ so
para os consumidores de cerveja que
vao ver mas sim toda familia, e isso é
ruim para a familia, esse ¢ o meu ponto

de vista.

6. Levando em conta também que a
cerveja faz mal a salde, além disso
traz muitas consequencias tais como:
prostituicio, agressdo, morte, vivio e

etc.

490 J: — Elas ficam viciadas, cometem
erros, brigam, varias coisas acontecem,
assim, periga de sofrer um acidente,
acaba até em morte.

498 D: — Mas isso ja se transforma
num vicio né porque, as vezes, tem
muitos homens que... é... vendem a
propria coisa da sua casa mesmo pra
consumir a cerveja.

323 C: — Ela esta sendo desvalorizada.
Essas mulheres. Porque através da
imagem delas, eles querem transmitir
que a cerveja € boa.

324 D: — E assim chama mais a
prostituigao.

325C: - E.

326 D: — Porque ¢ assim... SO que a
cerveja, ela é comprada e ¢ consumida
e também chama mais a prostituicdo
também porque o homem paga para a

mulher e ela vai ser consumida por ele.

Quadro 2 — Apresentacdo dos enunciados do primeiro e do segundo textos da aluna G.

No primeiro paragrafo do texto 1, a aluna G afirma que as imagens das cenas
deixam pistas de que a boa a que o narrador se refere no inicio da propaganda ¢ a dona do bar.
A aluna aborda ainda a questdo da vestimenta da personagem dona do bar. Esse fato também
foi abordado pela aluna L.

Ja no segundo paragrafo, percebemos uma inferéncia da aluna a respeito das cenas
do comercial de cerveja. Segundo ela, as cenas exibidas sdo mais obscenas que a cerveja, a
qual deveria ser o foco do comercial.

No terceiro paragrafo, a aluna demonstra ter inferido que o tom utilizado pelo
narrador em sua fala no decorrer da propaganda ¢ mal intencionado, ou seja, esta relacionado,
prevalentemente, as imagens das mulheres em evidéncia no video.

No quarto paragrafo, a aluna, basicamente, descreve as falas que acompanham as
cenas nas quais a dona do bar afirma nao ser a boa e o narrador fala que a galera que trabalha
no bar ¢ “booooooaa”.

No quinto paragrafo, a aluna descreve algumas cenas da propaganda e a fala do

narrador, dando énfase as roupas das mulheres.
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A aluna G segue o texto descrevendo as falas do narrador e das personagens da
propaganda. No fim do sexto paragrafo, a aluna faz uma inferéncia de que a fala do narrador
no ultimo segundo da propaganda sugere que o telespectador deve apreciar a dona o bar.

Apods descrever as cenas e as falas das personagens, e evidenciar algumas
inferéncias, a aluna finaliza o texto dela afirmando que a propaganda ndo deveria ir ao ar
porque ndo ¢ adequada para a familia. Este ultimo paragrafo esta diretamente relacionado ao
titulo “A ma influéncia do comercial”.

Em relacdo ao segundo texto, percebemos que a ideia de o comercial exercer ma
influéncia para as familias, defendida no primeiro texto, ndo ¢ retomada. Percebemos ainda
que houve retomada das ideias do primeiro texto, no que diz respeito a exposi¢ao das
mulheres na propaganda, seguidas de maiores detalhes, provenientes das interagdes, como
apresentado no quadro acima.

No quinto e sexto paragrafos, ha informagdes ndo contempladas no primeiro texto
e abordadas nas interagdes, quais sejam: assim como a cerveja, a mulher também pode ser

consumida, além de exemplos de algumas consequéncias acarretadas pelo consumo de bebida

alcodlica.

TEXTOS DA ALUNA ‘7’

Primeira produgao textual.

Segunda produgao textual.

Marcagdes, com  destaque  nas
interagdes, de onde, possivelmente,
surgiram as inferéncias e os graus de
explicitagdo demonstrados no segundo
texto da aluna J.

TITULO: Bar da boa companhia

TITULO: A cerveja e o consumidor

1. Eu vi que o bar da boa tem muitas
pessoas alegre e se divertindo junto,
que tem muito movimento, gente
bonita, como o narrador diz “a dona ¢
toda boa”, a dona é sim é sim muito
bonita e carismatica, na minha opinido
tem que ser, por que, ela é a dona do

estabelecimento.

1. A cerveja ndo é tudo o que as
pessoas pensam, por que na minha
opinido a cerveja sim é um desejo para

0s homens.

138 D: — E quando eles... ¢é... fazem|
um comercial, eles pegam a mulher s
pra chamar a atengdo, pra chamar mais|
cliente, pra ter aquele desejo pra tomar
aquela cerveja ali.. s6 porque a|

propaganda t4 mostrando la.

2. Na minha opinido eu ndo concordo
que as pessoas bebam mais como todos
podem saber a minha opinido quase
ndo vale, e também por que muitas

pessoas ndo bebem com moderagdo

2. E como a maioria das pessoas dessa
sala falaram eles ndo bebem com
moderacdo eles bebem na verdade
para ficar bebado, seria muito melhor

se todas as pessoas que bebessem fosse

595 P: — Vocés acreditam que a
propaganda toda, ela faz harmonia com
enunciado:  Aprecie

€88€ com

Moderagao?

426 P: — A que mais que a cerveja pode
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bebem para encher a cara de cerveja, e
também muitas das vezes uma simples
brincadeira ou divertimento pode gerar

uma briga grave e ndo divertida.

com moderagdo e também ndo teria
tanta confusdo em nenhum bar ou
qualquer outro lugar que serve-se

algum tipo de bebida alcoolica.

estar associada? SO tem coisa boa
relacionada a cerveja?

427 Alunos: — Nao.

428 D: — Naquele momento que ele ta
consumindo, sim, né? Ele se acha
assim que td bom naquele momento,
mas depois ele convive com a
consequéncia.

429 J: — Se viciar.

430 D: — Que assim, pode se viciar,
ficar bebo [bébado], muitos vao dirigir,
vao bater o carro.

Opinido da aluna com base nas
interagdes ¢ retomada da ideia
abordada no segundo paragrafo do

texto 1.

3. Por isso que eu ndo gosto de bares
em geral. Porque também o meu pai ele
bebe e por isso que eu ndo gosto de
nenhum bar ou qualquer tipo que tinha
vicia  os

cerveja, ¢  também

consumidores que bebem.

3. As propagandas e principalmente
aqui estavamos assistindo, quer dizer
que os bares sdo alegres, ndo tem
violéncia, é calma e divertido, mas na
minha opinido na verdade os bares sdo
cheios de pessoas violentas e agressiva
e ndo o que a propaganda quer dizer

que ¢ calma e pacifica.

603 P: — Muito bem, esse anuncio ai,
ele vende que produto?

604 Alunos: — Cerveja Antarctica.

605 P: — Mas ele so vende um produto

ou ele também vende algumas ideias?

606 D: — Vende algumas ideias
também né?
607 P: — E.. vocés acreditam que

nessa... nesse anuncio ha ideia de que a
cerveja esté relacionada a qué?

608 D: — A cerveja ta relacionada a
alegria, a unido, a felicidade, mas so
naquele momento, mas depois vem as

consequéncias dela.

4. Na propaganda tem varias cenas
boas aqui eu mais gostei foi dos
amigos reunidos, claro, foi que eu parei

pra analisar bem.

4. Na propaganda as pessoas que
trabalham 14 sdo sim bonitas, sexy, e
claro que alegre que é o principal.

Dados provenientes do texto 1.

Quadro 3 — Apresentacao dos enunciados do primeiro ¢ do segundo textos da aluna J.

Em relagdo ao primeiro texto, a aluna J iniciou o primeiro paragrafo apenas

descrevendo o que pode ser visualizado no bar exibido no video. Nesse paragrafo, a aluna

ainda aborda a beleza e o carisma da dona do bar.

No segundo paragrafo, percebemos que a aluna emite a opinido dela, segundo a

qual beber demais nao ¢ um ato positivo e ela dd exemplos que comprovam por que beber
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demais ndo ¢ bom. Cabe ressaltar o fato de que a aluna acha que a opinido dela nao vale
muito.

A aluna afirma ndo gostar de bares porque o pai dela bebe bebidas alcoolicas. Tal
afirmagdo sugere que a audiéncia da propaganda contribuiu para que a aluna acessasse
informagdes relacionadas ao contexto real dela. Conforme a Teoria da Relevancia, a
acessibilidade das informagdes ¢ variavel, dessa forma a escolha de um contexto para
processos inferenciais ¢ determinada, em algum dado momento, pelos contetidos da memoria
do sistema dedutivo, pelos contetidos da memoria de curto prazo para propositos gerais, pelos
conteudos da memoria enciclopédia e pela informacdo que pode ser retirada do ambiente
fisico. Assim, essa abordagem esteve bem proxima do contexto real da aluna, ou seja, de
situagdes vividas ou observadas na realidade dela. Conforme a aluna, ingerir demais bebida
alcodlica vicia os consumidores que costumam praticar esse ato, tal como o pai dela.

Ao finalizar o texto, a aluna afirma que gostou da propaganda, uma vez que a cena
em que ela prestou mais atencdo ilustrava amigos reunidos. A ideia abordada no ultimo
pardgrafo estd em consonancia com o titulo “Bar da boa companhia”, porém parece
contradizer o que fora abordado nos paragrafos anteriores.

Em relacdo ao segundo texto, a aluna afirma, no primeiro paradgrafo, que a cerveja
¢ objeto de desejo para os homens e que essa bebida ndo ¢ tudo (de bom) que as pessoas
pensam.

No segundo paragrafo, aborda-se uma questao tratada na intervengao a respeito do
enunciado verbal “Aprecie com Moderagdo”, exibido nos ultimos segundos do filme
publicitario. Tal consideracdo também foi feita por essa aluna no primeiro texto. H4 uma
ampliacdo dessa consideracdo quando a aluna evidencia um desejo de que as pessoas
bebessem com moderacdo porque, segundo ela, essa atitude evitaria muita confusido nos bares
em que a bebida alcodlica é servida. Nesse segundo paragrafo, a aluna usa a voz dos outros
alunos (como a maioria das pessoas dessa sala falaram) para dar credibilidade aquilo que ela
escreve, pois, de acordo com o que foi evidenciado por ela no primeiro texto, a opinido dela
pouco vale.

No terceiro paragrafo, em que a aluna afirma que as propagandas, ¢ a que foi
exibida, em particular, associam o ambiente do bar, onde ha consumo excessivo de bebida
alcodlica, a pessoas alegres, felizes, calmas, percebemos fortes influéncias das interagdes
apresentadas na terceira coluna do quadro acima. De acordo com o que foi discutido nas

interagdes e reafirmado pela aluna, os bares ndo sdo como o exibido no video, em que a paz
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reina quase que soberana. O titulo do texto da aluna esta diretamente relacionado a ideia

defendida por ela ao alongo do texto: a de que a cerveja afeta diretamente o consumidor.

No ultimo paragrafo, somos tentados a afirmar que a aluna J abordou a questao da

beleza das mulheres, retomando a ideia do primeiro paragrafo do texto 1 produzido por ela, na

tentativa de evidenciar que os produtores do antincios utilizam as figuras de mulheres bonitas,

carismaticas, sensuais para atrairem a atencao do telespectador.

TEXTOS DA ALUNA ‘D’

Primeira produgio textual.

Segunda producdo textual.

Marcagdes, com  destaque  nas

interagdes, de onde, possivelmente,
surgiram as inferéncias e os graus de
explicitagdo demonstrados no segundo

texto da aluna D.

Titulo: Cerveja Antarctica

Titulo:

1. No vidio mostra sobre a cerveja a
atriz mostra que a cerveja e muito boa.
Porem como fose a cerveja que deicha
assim o narrador fala essa é a boa, boa
eli que fala ndo s6 da cerveja mais

também da atriz.

1. No video mostra um bar, e esse bar e
o bar da boa. O narrador mostra que 1a
s6 tem a boa mas a boa que ele quer
falar que ndo s6 a cerveja mas sim

também a dona do bar que ¢ boa.

Retomada do texto 1.

2. E quem dera se a cerveja dexase com
o corpo da atriz que esta no vidio,
todos que estdo no vivio estdo surpe
felizes os garson e todos que estdo ao

redo.

2. E o narrador mostra que & mulher é
comparada com a cerveja que assim
como a cerveja pode ser comprada e
consumida assim o narrado mostra que
também & mulher pode ser consumida

também.

326 D: — Porque ¢ assim... S6 que a
cerveja, ela ¢ comprada e ¢ consumida
¢ também chama mais a prostituicdo
também porque o homem paga para a
mulher e ela vai ser consumida por ele.
313 C: — Ele td chamando mais
atencdo, assim, a mulher... comparando
com a cerveja porque, assim, a cerveja,
ela pode ser consumida. E aqui, ele ta

falando que aquela mulher ali também

pode ser consumida pelos homens.
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3. E todos porali sdo muitos bonitos
principalmente a atriz que e o papel
principal e todas as gasonete e aqueles

que estdo ao redo porali.

3. E na minha opinido a cerveja ndo é
tdo boa como o narrado mostra no
vidio, porque na quele momento é “s6”
alegria  mas depos vem as
consequénsia da cerveja que a quela
pessoa consumio e NO VIDEO MOSTRA A
TODO MOMENTO A MULHER, € na minha
opinido a mulher e mas do que muitos

imagina.

607 P: — E.. vocés acreditam que
nessa... nesse anincio ha ideia de que a
cerveja esta relacionada a qué?

608 D: — Assim, muitas pessoas falam
assim que a cerveja ta relacionada a
alegria, a unido, a felicidade, mas so
naquele momento, mas depois vem as
consequéncias dela.

149 P: — A qualidade da mulher est4 s6
no corpo dela?

150 Vozes dos alunos: — Néo.

151 P: — Est4d em que mais?

152 C: — No jeito.

153 B: — Na inteligéncia, no carater

dela.

4. E na realidade a cerveja ndo deixa
nem um pouquinho assim, com um
corpo bonito, malhado, sarado com
esta mostrando no vidio, se fose assim
todas bebia cerveja, mas e au contrario
a pessoa que bebe comesa a fica surpe

gordo.

4. E a cerveja ndo é tdo boa assim
porque a pessoa fica alterada, e ndo

tem o controle de si mesmo.

562 P: — Sera que a gente... sera que
todo mundo tem controle sobre a
bebida?

563 Alunos: — Ndo.

564 Alunos: — Nem todos.

565 C: — Algumas.

(Exemplificagdo da ideia abordada no

inicio do terceiro paragrafo do texto 2)

5. E muitos momento as pessoa nao
fica do jeito que esta no vidio feliz,
contente e alegre.

6. Tem varios momento que acaba em
tragédia, briga, desunido e ate em

morte.

5. E a mulher deve ser mas valorizada
porque a mulher ndo serve so para um
simbolo sexual, mas sim pela
capasidade pela sua inteligensia e pela

sua perseveransa.

149 P: — A qualidade da mulher esta s6
no corpo dela?

150 Vozes dos alunos: — Néo.

151 P: — Estd em que mais?

152 C: — No jeito.

153 B: -Na inteligéncia, no carater
dela.

(Exemplificacdo da ideia abordada no

fim do terceiro paragrafo do texto 2)

Quadro 4 — Apresentacdo dos enunciados do primeiro e do segundo textos da aluna D.

O texto escrito em pré-teste pela da aluna D da énfase ao fato de que o consumo

de cerveja nao contribui para que se tenha um corpo parecido com o da personagem dona do

bar e das garconetes.

Ao usar os itens lexicais “quem dera”, no segundo paragrafo, a aluna expressa o

desejo de ter o corpo parecido com o das mulheres exibidas no anuncio. Os corpos das

mulheres sdo, para a aluna, desejaveis. Em sua escrita, a aluna demonstra que se rende a

imagem do corpo belo e “sarado” e que gostaria de se identificar com os corpos das modelos
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da campanha. De acordo com a aluna, se a cerveja propiciasse corpos parecidos com os das
modelos da campanha, todos beberiam cerveja. A inferéncia provavelmente seguida pela
aluna ¢ a de que o beneficio ocasionado pela ingestdo da bebida com corpos esbeltos seria
bem maior que os seus possiveis maleficios.

Outra ideia também abordada pela aluna, mas com menor destaque, ¢ o fato de
que o consumo da cerveja ndo esta associado a felicidade, a alegria, a unido, como
evidenciado no video.

No que diz respeito ao segundo texto, podemos perceber que a aluna D ndo
retomou a mengao feita em relagcdo ao desejo de possuir corpos parecidos com os das modelos
da propaganda. No tempo da segunda produgao essa suposi¢do da aluna pode ter perdido a
forca, por isso ndo foi abordada novamente, em detrimento de outras suposi¢des, tais como a
associagdo entre a cerveja e a mulher, fortemente trabalhadas no video e nas interagdes. A
esse respeito, a Teoria da Relevancia nos alerta para o fato de que quando suposigdes novas e
velhas se contradizem, a suposi¢ao mais fraca nao € mais considerada.

Percebemos, no primeiro pardgrafo do segundo texto, marcas da primeira
producao textual em que a aluna reitera a opinido de que a boa a que o narrador se refere ¢ a
dona do bar e ndo a cerveja.

Outra opinido defendida no primeiro texto e retomada no segundo texto foi a de
que a cerveja ndo ¢ tdo boa como preconizado no anuncio. No segundo texto, a aluna
exemplifica tal opinido com dados discutidos nas interagdes.

Ao longo do segundo texto, percebem-se bastantes marcas das interagoes,
conforme demonstrado no quadro acima. Por exemplo, no segundo paragrafo, a aluna
evidencia a ideia de que, no antncio, a mulher ¢ comparada a cerveja, ambas compraveis e
consumiveis. A aluna ainda defende a opinido de que a mulher do anuncio estd sendo
desvalorizada ao ser comparada a uma cerveja; segundo a aluna, a mulher deve ser valorizada

por suas qualidades, tais como perseveranga e inteligéncia.

TEXTOS DA ALUNA “C’

Primeira produgio textual. Segunda producio textual. Marcagdes, com  destaque  nas
interagdes, de onde, possivelmente,
surgiram as inferéncias e os graus de
explicitagdo demonstrados no segundo

texto da aluna C.
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TITULO: Sexy Bar

TITULO: Bebidas alcolicas dramas,

tralmas, percas

1. Em relagdo a propaganda podemos
vér um bar logo no comego que chama-
se “Bar da boa, a dona do bar é a dona
boa... Ela é muito linda, meu Deus,
sexy, maravilhosa uma brasileira que
toda mulher queria ser ¢ todo homem

ter ela é Boa mesmo.

1. Geralmente discutir sobre este tema,
percebemos que as bebidas alcoolicas
tem dois ponto de vista o: Positivo!
Sabemos que é uma diverssdo e um
otimo divertimento para as pessoas
certas.

558 P: — Tu achas que ¢ o fato de as
pessoas beberem que faz com que elas
sejam boas? Ou ndo? O que... 0 que a
bebida pode ocasionar no
comportamento das pessoas?

559 I: — Tem muitas que sabem beber
né? Mas tem muitas que ndo, tem
muitas que bebem pra brigar, outras,
pra se divertir...

567 Q: — Pra algumas pessoas ¢ bom,

bebe normal, ndo vao brigar, discutir.

2. Percebemos na propaganda da

2. A ‘cerveja’ muda muito o jeito da

524 P: -... 0 que tu achas?

bebida que o seu simbolo estd em | pessoa, quando bebemos sentimos, | 525 C: — Que ¢ uma coisa legal, pra se
quase toda a parte nos copos, garrafas, | alegria, pensamos diferente e agimos | divertir...

vasilhantes, geladeira; vemos também | diferente e temos até conforto na

diversas mulheres com pequenas | bebida...

roupas, sempre sorridente e com

olhares sedutores.

3. Interessante a cena da boa do bar, ela | 3. A serveja nos deixa em um mundo | 527 P: — O estado emocional das

aparece toda na pose cheia de postura
toda boa linda, na sua blusa escrito Bar

da boa.

diferente totalmente, diferente, ficamos
alegres, tristes, exaltados até fora de si,

0 ponto: negativo!

pessoas, cle se altera?

528 Alunos: — Hanram.

529 C: — Com certeza.

530 P: — Serd que tem pessoas que
ficam mais alegres, pessoas que ficam
mais agressivas?

531 Alunos: — Hanram.

532 C: — Fica alegre at¢é um certo
momento ai se acontecer alguma coisa
que irrita, ele fica bastante exaltado,
ndo consegue se conter, ja vai ta
passado, assim, entendeu? Nao vai ter
mais aquela consciéncia... nogdo de

nada.
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4. Mas sempre o sorriso estampado em
seu rosto, ela diz que boa 4 a Antarctica

e ela mostra a bebida.

4. O indici de alcoolatras no mundo
alterou-se bastante e fez muitas pessoas
inocéntes morrerem, pois existem
pessoas que ndo sabem moderar a
bebida e acabm fazendo coisas erradas
como: discutir se exaltar até chegar a
tal ponto de agredirem as pessoas
fisicamente, seus familiares, causando
também acidente de transito, roubar,
matar e ficarem sem consiéncia e ndo
pensar que isso pode lhe prejudicar no
futuro, com varios tipos de doéncas
além do rapido envelhecimento, que

diz respeito a nos seres humanos.

Marcas inéditas.

552 P: — Voltamos do intervalo e nos
vamos continuar nossa discussdo sobre
a questdio do consumo da bebida
alcodlica. Muitas pessoas ja disseram
que o consumo da bebida alcodlica, se
ele for moderado, ndo tem problema,
pode, sim, causar divertimento,
contribui para que as pessoas fiquem
felizes, s6 que ai, noés também
discutimos a questdo, e se ndo for... o
consumo... se nao for moderado... ele

ocasiona uma série de fatores ruins.

5. O gargom diz essa ¢ a boa e todos
concordam, todos gostam da boa e

perecen estar felizes com ela, nas cenas

aparecem 1 homem com duas
mulheres, todos felizes e bem
enturmados.

5. No mundo em que vivemos acontece
varias coisas por calsa do alcoo, por
exemplo: pessoas comegam a usar
do alcoo criam

drogas, atravez

coragem para tudo até para matar.

541 P: — E... 0 que que vocé acha da

questdo do consumo da bebida
alcodlica?

542 J: — Assim, que muitas vezes né, a
pessoa bebe, bebe, traz até discussdo
dos casais, acaba com os casamentos,
¢... os filhos passam a ser maltratados,
varias coisas acontece na familia, até,
assim, os amigos deixam de gostar
deles, entendeu? Porque eles estdo
bebendo. Tem muitos deles que as
vezes seguem eles, entendeu? E
chegam a se viciar e fazer as mesmas
coisas que eles, bater na porta da mae,
chamar a aten¢@o da mae pra beber ¢ ai
as vezes a mée ndo tem e ele pede né?
Ai acaba em morte, como muitas vezes
acontece por aqui. Muitas vezes
aparece no jornal, que tem filho que
pede dinheiro da mée pra bebida, essas
coisas, e ai a made ndo tem pra dar, ai
eles matam elas. Essas brigas acabam

até em morte, entendeu?
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6. Um homem vai encher o seu copo
novamente e a sua boa ja tinha acabado
e ele diz o que isso? a dona do bar vér e
fala “calma gente tem pra todo mundo,

e vai cervi-los e todos dizem ahhh...

6. Concluimos, nessa propaganda com
todos os detalhes como ¢ a vida de um
alcodlatra, e que SO basta apenas
prestar atencdo em tudo que se Vér,

para notarmos o lado bom e ruim.

552 P: — Voltamos do intervalo ¢ nos
vamos continuar nossa discussdo sobre
a questdo do consumo da bebida
alcodlica. Muitas pessoas ja disseram

que o consumo da bebida alcodlica, se

ele for moderado, ndo tem problema,

pode, sim, causar divertimento,
contribui para que as pessoas fiquem
felizes, s6 que ai, nés também

discutimos a questdo, e se ndo for... o
consumo... se nao for moderado... ele

ocasiona uma série de fatores ruins.

7. Vemos que atrds do balcdo tem
varias garrafas de bedida da antarctica,

estoques por cima de estoques.

Concluimos vendo essa propaganda
almento de

que ela trouxe o

consumidores a  essa  empresa

(Antarctida.

Quadro 5 — Apresentagao dos enunciados do primeiro e do segundo textos da aluna C.

O texto escrito em pré-teste pela aluna C ¢é, predominantemente, descritivo. Em
quase todos os paragrafos, apenas sao descritas as imagens e enunciados do anuncio.

Quanto a esse texto, vale destacar a ideia defendida pela aluna de que a mulher
evidenciada no video corresponde aquela que atende aos desejos dos homens em té-la e da
maioria das mulheres em ser tal como ela o é: “linda, sexy, maravilhosa”. Tal ideia também
foi trabalhada no texto 1 da aluna D.

Quanto ao texto escrito em pods-teste, percebemos marcas das interagcdes, como
demonstrado no quadro acima, quando a aluna afirma que a bebida alcodlica tem um lado
positivo.

Quanto ao lado positivo da bebida alcodlica, a aluna provavelmente recuperou das
interagdes o fato de que essa bebida pode ocasionar alegria e diversdo e, quanto ao aspecto
negativo, acidentes de transito, inconsciéncia, uso de drogas, entre outros.

Nesse texto, percebem-se ainda marcas inéditas, quando a aluna afirma que o
indice de pessoas alcoolatras no mundo alterou-se (aumentou) e isso contribuiu para que
muitas pessoas morressem. Outra marca inédita ¢ a questdo da associagdo da ingestdo da

bebida alcodlica e o envelhecimento.
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A conclusdo da aluna ¢ a de que, a partir das interagdes a respeito da propaganda,

pode-se perceber como ¢ a vida de um alcodlatra. Essa ideia ¢ condizente com o titulo

atribuido pela aluna ao texto.

TEXTOS DA ALUNA ‘S’

Primeira produgao textual.

Segunda produgdo textual.

Marcagdes, com  destaque  nas
interacdes, de onde, possivelmente,
surgiram as inferéncias e os graus de
explicitagdo demonstrados no segundo

texto da aluna S.

Titulo: O bar da gente boa

Titulo: Bar da Boal

1. No video que nds assistimos que
quem esta apresentando o bar da boa e
a juliana paes, o “bar da boal” ¢ um
lugar onde todas pessoas frequentdo, e
ai o narrador fala que se vocé quizer ter
uma ideia, estd é a dona, € o video
mostra a dona do bar pegando a cerveja
para servi para as pessoas que estdo 1a

no bar.

1. Eu entendo sobre o bar da boa que
as pessoas, vao pro bar pra beber e
claro né mais também depois da
bebida tem muitas pessoas que saiam
pra rua pra brigar um com outro,
talves esse seja o motivo a bebida por
que a bebida consumi muito alcoo, as
morte de hojé em dia vem
principalmente da bebida, a bebida é

capaz de destruir muitas familia.

466 P: — E a cerveja? Ela também... o
consumo de alcool... ele também pode
estar associado a brigas?

467 Alunos: — Pode.

468 C: — Até mais... acidente, batida.
542 J: — Assim, que muitas vezes né, a
pessoa bebe, bebe, traz até discussdo
dos casais, acaba com os casamentos,
¢... os filhos passam a ser maltratados,
varias coisas acontece na familia, até,
assim, os amigos deixam de gostar
deles, entendeu? Porque eles estdo

bebendo.

2. As pessoas estdo 14 para tomar uma
cerveja bem gelada e ¢ por isso que
todos vao 14 porque a cerveja do bar e
muito boa e as cervejas ficam numa
frize para ficar bem gelada para as
pessoas, ficarem melhor o dia da quelas

pessoas tomando uma Antarctica bem

geladinha.

2. O bar ¢ um lugar publico todas as
pessoas freqiiento porque tem cerveja
bem gelada e ninguém resisti a uma

cerveja.

Retomada do primeiro texto.
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3. E as pessoas ficam muito alegres
tomando uma cerveja bem gelada e por
isso que o bar ta cheio porque ninguém

vai perde uma cervejinha.

3. As gargonete se vertem com roupas
inadequadas por que sio muito curta
por isso que as pessoas vao no bar pro
tomar claro uma cerveja e pra olhar as
gargonete, por isso que o bar ta cheio
por muitas vezer colocam mulheres pra
trabalhar no bar porque vai mais

homem do que mulhes.

Retomada do primeiro texto, acrescida
de inferéncias a partir das interagdes.

070 D: — E também professora... E
também, assim, €, na minha opinido,
assim, muitas pessoas assim colocam
mulheres bonitas assim s6 para chamar
mais aten¢do dos homens porque assim
os homens bebem mais do que as
mulheres. Ai, assim, eles colocam mais
as mulheres assim bonitas, colocam as
mulheres assim bem dizer seminuas
assim para chamar mais a atengdo deles
para ficarem ali no bar, para ficarem
apreciando a bebida, as fotos das

mulheres.

4. E a garconete servi muitas pessoas e
ela ainda fala o bar ta muito cheio

talves esse seja o motivo da alegria.

4. Eu acho muito legal ir num bar, mais
beber ndo muito porque a bebida n&o
tem futuro, tem algumas pessoas s6 por
causa da bebida eles se aviciam talvés

esse seja 0 motivo das morte.

490 J: — Elas ficam viciadas, cometem
erros, brigam, varias coisas acontecem,
assim, periga de sofrer um acidente,
acaba até em morte.

524 P: -... 0 que tu achas?

525 C: — Que ¢ uma coisa legal, pra se
divertir, mas que também traz muitas
consequéncias depois, porque quando a
pessoa tiver mais velha da doenga, tipo
a cirrose. Cirrose né? E, e varias

outras...

5. A juliana paes ainda fala calma
gente tem pra todo mundo, ela quis
dizer que a cerveja ndo ia acabar tdo
cedo.

6. Por isso que, boa s6 se for Antarctica
Aprecie com moderagéo.

7. Eu achei que esse video esta muito
bom por que

€Ss€s  personagem

estavam bem vestidos.

5. A propaganda explora também a
sexualidade da mulher que os homens
fica olhando pra parti intima da

mulheres.

120 P:-Vocés acreditam que, com essas
imagens, ha um apelo erdtico nesse
anuncio?

121 G: — Ha.

122C: — Muito.

123 P: — O que ¢ que desperta nas
pessoas ao ver estas imagens?

124 E: — Tesdo.

(Risos dos alunos diante da resposta de
E).

125 P: — O que mais?

126 C: — Sexualidade?

127 E: — Sensualidade da mulher.

Quadro 6 — Apresentacao dos enunciados do primeiro e do segundo textos da aluna S.
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No primeiro texto da aluna G, percebemos que prevalece a descricdo das imagens
e enunciados do texto de base.

Cabe ressaltar algumas inferéncias feitas pela aluna a partir da primeira audiéncia
do video. A aluna faz inferéncia de que as pessoas vao ao bar da boa porque 14 tem cerveja
gelada. Segundo o que se pode depreender da escrita do texto, se no bar tem um freezer, a
cerveja ¢ bem geladinha e as pessoas vao ao bar porque elas gostam de cervejas geladas.

Ainda segundo a aluna, o fato de ter cerveja gelada contribui para que as pessoas
estejam no bar, todas alegres.

Ao finalizar o texto, a aluna S emite opinido sobre o video: foi bom porque as
pessoas estao bem vestidas. Conclusao com pouca sustentacao.

Ao compararmos os dois textos produzidos pela aluna S, percebe-se que o
primeiro ¢, prevalentemente, descritivo e, o segundo, além de descritivo, ¢ acrescido com
opinides provenientes da intervencao, conforme demonstrado no quadro acima.

A aluna S inicia o segundo texto, afirmando, como no primeiro texto, que as
pessoas vao para o bar da boa beber cerveja gelada, mas acrescenta que, apos beberem, muitas
pessoas saem dos bares para brigarem, o que pode ocasionar, entre outras consequéncias,
destruicao da familia.

A aluna segue retomando a ideia do primeiro texto de que as pessoas vao aos
bares para beberem cerveja gelada, pois, segundo ela, ninguém resiste a uma cerveja gelada.

Um fato também abordado no primeiro ¢ no segundo texto ¢ o enunciado
proferido por uma garconete, de que o bar esta cheio. De acordo com o que foi abordado no
primeiro texto, a causa de o bar estar cheio ¢ por conta de a cerveja ser bem gelada; ja no
segundo texto, esse fator ¢ ocasionado, além da cerveja gelada, pela presen¢a das mulheres
vestidas com roupas sensuais, o que atrai a aten¢ao dos homens.

Outro fato interessante ¢ a afirmacao da aluna de que ¢ legal ir a bar, mas ndo para
beber muito. As consequéncias do ato de beber sem moderagdo, elencadas pela aluna, sao
oriundas das interagdes, conforme pode ser visualizado no quadro acima. Cabe ressaltar que
bebida alcodlica ¢ proibida para menores de dezoito anos, além da frequéncia desses menores
em ambientes em que haja bebida alcodlica.

A aluna finaliza o texto dela afirmando que a propaganda explora a sexualidade da

mulher.
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Primeira produgao textual.

Segunda produgdo textual.

Marcagdes, com  destaque  nas
interacdes, de onde, possivelmente,
surgiram as inferéncias e os graus de
explicitagdo demonstrados no segundo

texto do aluno B.

TITULO: O Bar Da Boa

TITULO: O Bar Da Boa

1. Vemos que o bar esta lotado e em
outra cena vemos a dona do bar ¢ outra
mulher passando do lado dela
consumidora ¢ o bar estd organisado,
pessoas rindo sem briga a dona veste

uma roupa muito atraente.

1. Na propaganda do Bar Da Boa
vemos que, um ambiente confortavel e
alegre para de vez emquando tomar
uma cerveja, com 0S amigos e as

garconetes sdo muito lindas ¢
charmosas a roupa da dona do Bar e
igual a da cerveja e a dona veste uma
roupa muito sexy, como o consumidor
no caso é mais homens do que mulher
a roupa dela é muito atraente muitos
decotes mostrando o busto das
mulheres e saias mostrando as pernas

das mulheres.

070 D: — E também professora... E
também, assim, €, na minha opinido,
assim, muitas pessoas assim colocam
mulheres bonitas assim s6 para chamar
mais atengdo dos homens porque assim
os homens bebem mais do que as
mulheres. Ai, assim, eles colocam mais
as mulheres assim bonitas, colocam as
mulheres assim bem dizer seminuas
assim para chamar mais a atengdo deles
para ficarem ali no bar, para ficarem
apreciando a bebida, as fotos das

mulheres.

2.Vemos sensualidade quando ela tira a
garafa da geladeira eu vejo muita
cerveja, o narrador chama a dona de
boa, mas ela diz que boa e a cerveja
dona

Antarctica a pasou e

consumidores mechem com ela.

2. A belesa interior das mulheres
Brasileiras e também a cerveja de
primeira qualidade bem gelada, mas as
beber
moderadamente para que as pessoas

pessoas tem que cerveja
ndo tenham que perder a nogao o juiso

dos seus atos.

517 B: — Eu penso assim, que se tiver
que beber tem que beber moderado,
porque no futuro pode encontrar muitos
problemas, ai... , melhor final de
semana, sO pra curtir mesmo, depois se

aquietar. (B2)

3. Percebe-se que o bar esta lotado
muitos clientes mostra tambem que o
gacom esta feliz e a gaconete passa

com trés garrafas vasias de Antarctica.

3. Se vocé beber muito no futuro voce

pode ter doenga nos rins traser
problemas, para vocé e sua familha ou
em tdo chegar bebado em casa e
maltraatar sua mulher e seus filhos
podendo fazer uma trajedia, em sua

familha ou na sua propria vida.

542 J: — Assim, que muitas vezes né, a
pessoa bebe, bebe, traz até discussdo
dos casais, acaba com o0s casamentos,
¢... os filhos passam a ser maltratados,
varias coisas acontece na familia, até,
assim, os amigos deixam de gostar
deles, entendeu? Porque eles estdo

bebendo.
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4. Vejo que ndo ¢ s6 mulheres loiras ou
ruivas também tem mulheres de cor
negra linda sexi, vejo em outra cena
que a cerveja esta bem gelada pessoas
brincando e bebendo cerveja tudo
numa boa.

5. Vejo pessoas com roupas simples

mas tambem, com roupas de esecutivos

4. Beber s6 de veze em quando com
moderacdo, entre amigos responsaveis
pessoas de caratem beber com
responsabilidade de vez em quando
uma cerveja de latinha de antarctica
tomar uma gelada de boua sem se

preocupar apresciar com moderago.

517 B: — Eu penso assim, que se tiver
que beber tem que beber moderado,
porque no futuro pode encontrar muitos
problemas, ai... , melhor final de
semana, sO pra curtir mesmo, depois se
aquietar.

abordada no

Retomada da ideia

segundo paragrafo do texto 2.

consumidor bem vestidos ¢ a cerveja
acaba o consumidor fala que isso sua
cerveja acaba mas a dona fala calma
gente, tem pra todo mundo o
consumidor fica feliz ¢ logo em
seguida o narrador fala boa, s6 se for
antarctica ¢ mostra um copo de cerveja
cheio e bem gelada aprecie com

moderagao, se for dirigir ndo beba.

Quadro 7 — Apresentacdo dos enunciados do primeiro e do segundo textos do aluno B.

O primeiro texto do aluno B, assim como a maioria dos demais textos produzidos
em pré-teste pelos alunos do nono ano, turma A, da Escola Municipal Arthur Engracio da
Silva, foi, prevalentemente descritivo.

Na descrigdo desse aluno, constam os fatos de o bar estar lotado, de as roupas das
mulheres do antiincio serem atraentes, de haver sensualidade na maneira como a dona do bar
tira a garrafa do freezer, de as pessoas presentes no bar da boa estarem alegres, bebendo
“numa boa”, entre outras.

Em relacdo ao texto produzido em pos-teste, podemos afirmar que o aluno B faz
descrigdes, como no primeiro texto, mas acrescenta alguns itens abordados nas interagdes, tais
como: frequentar o bar de vez em quando para beber com amigos, de forma moderada; a
cerveja e a associacdo dela a doenga, a possiveis brigas em familia, além de outros itens,

conforme pode ser visualizado no quadro acima.
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Primeira produgao textual.

Segunda produgdo textual.

Marcagdes, com  destaque  nas
interacdes, de onde, possivelmente,
surgiram as inferéncias e os graus de
explicitagdo demonstrados no segundo

texto do aluno F.

Titulo: O BAR DA BOA

Titulo: Discursao sobre o Bar da Boa 1

1. A propaganda ¢ produzida em cenas
de duplo sentido, o bar da boa ndo quer
dizer exatamente o bar da boa, a

cerveja, € sim o bar da dona “boa”

1. NO INICIO DA PROPAGANDA ESTA
ESCRITO NA FACHADA DO BAR “O BAR
DA BOA” mais ndo o bar da boa a,
cerveja e sim a “dona” boa, NA
SEGUNDA CENA, O NARRADOR FALA DA
DONA do bar puxando o assunto para o
lado sexual dizendo: PRA VOCE TER
UMA IDEIA, ESSA E A DONA, BOA, TODA
isso ecle fala estd

BOA, quando

aparecendo a bunda ¢ as coxas da dona.

014 P: — Entdo, nesse primeiro slide, o
que ¢ que voceés estdo vendo?

044 P: — Ai, onde ¢ que ele focaliza?

2. A propaganda ¢ feita com muita
mensagem subliminar, por exemplo, no
friezer a mio segurando a garrafa na
parte de cima, a méo talvez signifique a
mao de uma mulher segurando um p... ,
pelo fato de filmarem sé a parte de
cima do friezer, a imagem fica tipo
assim (desenho do aluno) com uma

mao.

2. Ja para a propaganda ndo parecer tdo
imoral a dona corta o assunto dizendo:
BOA E ESSA AQUI, O!, MOSTRANDO A

GARRAFA DE CERVEJA

053 P: — Entdo, como ¢ que a mulher ¢
retratada? Como ¢ que a mulher ¢
mostrada?

173 P: — Vocés se lembram do que ¢
que ela fala ai, nesse momento?

174 Alunos: — Boa, ¢ essa aqui.

175 E: — Boa ¢ essa aqui, 6.

3. No final um rapaz reclama porque a
cerveja, a “boa”, acabou, entdo a dona
“boa” diz que ainda tem “boa” pra todo

mundo.

3. Em uma outra cena aparece a

garconete  vestida de um jeito
interessante, o vestido da gargonete
esta como se¢ fosse a propria cerveja a
parte de cima do vestido dela ¢ branco
como se fosse a espuma da cerveja e a
parte baixa do vestido amarela
parecendo a cerveja, a parte boa da

cerveja e da mulher.

Retomado do quinto paragrafo

primeiro texto.

284 P: — Qual a cor do vestido da
garconete?

285 F: — Branco e amarelo. (F2)

300 G: — Embaixo, ele é amarelinho e

14 em cima, como a espuma, branco.

4. A propaganda esta certa de mostrar
mulhes bonitas e quase sem ropa pelo
de, os homens serem os que consomem
mais cerveja, por esse fato eles ndo
iriam colocar um outro homem de

cueca para outros homem verem.

4. A propaganda qué passar uma falsa
imagem da cerveja, se eles passarem a
verdade sobre os acidentes as mortes e
as concequencias da cerveja poucas
pessoas iam continuar bebendo, e as
que bebecem iam pensar bastante antes
de beber.

466 P: — E a cerveja? Ela também... o
consumo de alcool... ele também pode
estar associado a brigas?

467 Alunos: — Pode.

468 C: — Até mais... acidente, batida.
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5. Um fato interessante € que quando a
cerveja ¢ colocada no copo, uma
espuma branca fica em cima e a parte
boa, a cerveja, amarela fica em baixo,
as mulheres que sdo as gargonetes se
vestem como a cerveja, a parte branca
que ndo se utiliza muito fica em cima, e

a parte boa fica em baixo.

5. Em relagdo as mulher elas sdo vistas
quase semi-nuas ¢ pelo fato de estarem
vestidas como se fossem cerveja, elas
passam uma imagem delas como se
elas fossem produtos prontas para

serem consumidas.

313 C: — Ele td chamando mais
atencdo, assim, a mulher... comparando
com a cerveja porque, assim, a cerveja,
ela pode ser consumida. E aqui, ele ta
falando que aquela mulher ali também

pode ser consumida pelos homens.

6. As propagandas deveriam mostrar o
que as pessoas precisam, e parar de

mostrar imoralidades escondidas.

6. As mulheres sdo bem mais do que é
mostrado na propaganda, elas devem
ser respeitadas.

322 J: Ela tem que ser valorizada.
323 C: — Ela esta sendo desvalorizada.

Essas mulheres. Porque através da

imagem delas, eles querem transmitir

que a cerveja € boa.

Quadro 8 — Apresentacdo dos enunciados do primeiro e do segundo textos do aluno F.

O texto produzido em pré-teste pelo aluno F € rico em inferéncias, diferentemente
dos textos dos demais alunos que compuseram o COrpus de nossa pesquisa.

No primeiro paradgrafo do texto 1, o aluno F aborda a questdo de que a todo
momento na propaganda ¢ posto duplo sentido no discurso. O aluno deixa indicios de que
inferiu a ambiguidade posta a todo momento no anuncio. De acordo com o aluno, o antincio ¢
de duplo sentido porque o bar da boa ndo ¢ da boa cerveja, mas sim da boa dona do bar.

Outra inferéncia realizada pelo aluno € a de que ha muita mensagem subliminar na
propaganda e exemplifica essa afirmacao fazendo referéncia a imagem que aparece na parte
lateral do freezer, de uma mao segurando uma garrafa de cerveja. Segundo o aluno, a imagem
pode significar a mao de uma mulher segurando um pénis. Vale ressaltar que o aluno nao
escreveu a palavra pénis, mas escreveu um “P... ” e fez um desenho como forma de ilustrar
aquilo que tinha observado nas imagens da propaganda e que, talvez, segundo ele, ndo poderia
ser dito/escrito.

O aluno ainda emite a opinido dele sobre o fato de essa propaganda mostrar
mulheres bonitas e com pouca roupa. Para o aluno, ao utilizar essa estratégia, a propaganda
esta certa, age corretamente, uma vez que os homens sao 0s que consomem mais cerveja.

Outra inferéncia feita pelo aluno ¢ a de que ha uma associagdo entre o copo de

cerveja e as vestimentas da gargonete. Veja o esquema:

A parte que néo se utiliza fica em cima = espuma/seios
A parte boa fica embaixo = a cerveja/ o 6rgdo sexual feminino
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O aluno finaliza o texto, afirmando que as propagandas precisam mostrar,
efetivamente, o de que as pessoas precisam, nao criar imoralidades que, segundo o aluno,
estdo escondidas/veladas na propaganda. Cabe ainda enfatizar que esse ultimo paragrafo esta
em contraste com o que aluno afirmou anteriormente no segundo paragrafo.

Contrariamente ao texto dos demais alunos, é o texto escrito em pods-teste pelo
aluno F que ¢ mais descritivo. Talvez por conta das interagdes, o aluno se sentiu na obrigagao
de descrever as cenas as quais ele assistiu na propaganda, bem como os enunciados verbais.

No segundo texto, o aluno ndo retomou a ideia de que hé a imagem parecida com
uma mao segurando um pénis na parte lateral do freezer nem a de que a propaganda esta certa
ao usar a imagem de mulheres para chamar a atengao dos homens.

Ha trés fatos novos nesse segundo texto, que sdo oriundos das interagdes: a) a
propaganda ndo mostra as consequéncias da bebida em excesso, como os acidentes, as mortes;
b) ao exibir mulheres seminuas na propaganda, hd uma sugestdo de que elas, tal como a
cerveja, também podem ser consumidas; ¢) as mulheres precisam ser respeitadas.

Percebemos, portanto, no segundo texto desse aluno, marcas do texto de base,

marcas do texto 1 e marcas das interagdes.

TEXTOS DO ALUNO ‘E’

Primeira produgao textual. Segunda producdo textual. Marcagdes, com  destaque  nas

interagdes, de onde, possivelmente,
surgiram as inferéncias e os graus de
explicitagdo demonstrados no segundo

texto do aluno E.

Titulo: “Bar Sexy Girl” Titulo: Bar da Boa

1. Esta propaganda esta mostrando um
momento de felicidade das pessoas

presentes no bar.

1. No vidio que nds discutimos na sala
mostra um bar, ESSE BAR E O BAR DA

BOA.

Descrigdo da primeira cena do filme

publicitario.

2. A propaganda “bar da boa” esta
mostrando a qualidade da cerveja

Antarctica.

2. A propaganda mostra
principalmente as cameras que la ndo
sO tem cerveja boa mas sim também a

dona do bar é boa.

048 P: — Em seguida como ¢ que a
camera esta focalizada?
052 B: — Bem l4... (Fazendo gestos

com as maos)... na mulher brasileira.
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3. A outra boa presente nesta
propaganda ¢ a dona do bar, na
propaganda as imagens mostra muito a
sexualidade da dona do bar faz os
homens delirar, enquanto ela estiver
sexy mais cerveja ela vende.

4. A dona do bar esta de camiseta da
cerveja Antartica “azul” ¢ uma mini
saia branca bem curta.

5. Na propaganda apresenta e mostra
que vai aumenta o consumo da cerveja
Antartica, s6 depende dos donos dos
bares se pagarem umas garconetes

Sexy.

3. E a propaganda mostra que a
mulher brasileira pode ser cosumida
como a cerveja tambem como por
exemplo a garconete que tava de
vestido amarelo e branco por baixo
dos peitos eles estavdo comparando a

mulher com um copo de cerveja.

281 P: — Gente, qual ¢ a cor do vestido
da garconete?

285 F: — Branco e amarelo.

291 G: — Quase da cor da cerveja,
branco e amarelado.

298 P: — Essa cor lembra o qué?

299 Alunos: — A cerveja.

300 G: — Embaixo, ele é amarelinho e
14 em cima, como a espuma, branco.
301 B: — Como a cerveja, a parte
amarela td embaixo, e aqui em cima,

branco, no decote.

6. Na hora em que a dona do bar a
geladeira pegar a cerveja ela fica numa
posi¢do muito sexual com a saia la em
cima quase mostrando a calcinha dela.

7. Na propaganda mostra que no bar a
cerveja Antarctica ¢ a principal bebida

que os pessoal pedem no bar.

4. No meu ponto de vista a cerveja
Antartica ndo é tdo boa como a
propaganda mostra, porque naquele
momento é s6 alegria e distracdo mas
depois vem as consequencias como por
exemplo: O dinheiro que ele gasta na
cerveja, ele poderia ter pago uma
divida ou ter comprado um rancho pra

casa dele.

491 C: — Quando recebe vai direto pro
bar, acaba tudo 14, tudo que tem, até o
ultimo, ai quando acaba fica irritado,
quer mais e vai fazer besteira até
conseguir, ¢ pede da mae, o pai nio
da...

492 H: — Quebra tudo

493 C:... e quebra tudo e...

494 E: — Até roubar.

495 C:... maior coisa.

496 B: — Bate na mulher.

8. Na propaganda esta transmitindo a
qualidade da cerveja Antartica, ¢ esta
mostrando a  sensualidade  das
garconetes principalmente da dona do
bar.

9. Eu entendi que na propaganda esta
mostrando muita pultaria
principalmente na geladeira quando ela
vai pega a garrafa de cerveja e quando

ela se agacha.

5. E a cerveja ndo é tdo boa assim
porque a pessoa fica alterada, e ndo
tem o controle quando bebe de vez ele
bebe so o basico néo ele quer bebe ate
acaba o dinheiro ou entdo ate ter

cerveja.

532 C: — Fica alegre até um certo
momento ai se acontecer alguma coisa
que irrita, ele fica bastante exaltado,
ndo consegue se conter, ja vai ta
passado, assim, entendeu? N&o vai ter
mais aquela consciéncia... nogdo de

nada.

Quadro 9 — Apresentacdo dos enunciados do primeiro e do segundo textos do aluno E.

O primeiro texto produzido pelo aluno E ¢ rico em descricdo das imagens da

propaganda, conforme pode ser evidenciado no quadro acima. Cabe destacar trés pontos

abordados pelo aluno que julgamos serem interessantes nesse texto: a) quanto mais sexy, mais

a dona do bar faz os homens delirarem e mais ela vende a cerveja; b) a propaganda d4 uma
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receita para os donos de bares aumentarem as vendas: contratarem garconetes sexy € c) 0s
atos, as posigdes das personagens femininas sugerem um certo apelo sexual (putaria).

Em relag¢do ao segundo texto, o aluno afirma que, pela maneira como as cameras
mostram as imagens, sugere-se que hd duas boas na propaganda: a cerveja e as mulheres,
principalmente, a dona do bar.

Ao assistir a propaganda, as imagens e os enunciados sugerem que a cerveja €
muito boa, mas de acordo com o aluno, a cerveja ndo ¢ tdo boa (quanto parece no video)
porque, se a pessoa ndo beber moderadamente, ela vai sofrer mas consequéncias, tais como:
gasto excessivo de dinheiro; deixar de pagar uma divida; alteracdo de humor.

No que diz respeito ao segundo texto, podemos visualizar bastante influéncia das

interagdes, o que nos faz pensar que elas foram relevantes para o aluno E.

TEXTOS DO ALUNO ‘K’

Primeira produgao textual.

Segunda produgao textual.

Marcagdes, com destaque  nas
interacdes, de onde, possivelmente,
surgiram as inferéncias e os graus de
explicitagdo demonstrados no segundo

texto do aluno K.

Titulo: O bar da Boa

Titulo: A opinido dos alunos

1. Na imagem aparese um bar, que
chama boa, a imagem mostra uma
mulher que ela chama atencdo dos
homens, e a cerveja Antarctica ela quer
ganha mais cliente eles coloca uma
mulher bonita para chama atengdo, as
funcionaria se veste bonita pra chama

mais atengao.

1. Na primeira imagem mostra um bar

que esta cheio de pessoas, na
propaganda mostra cheio de pessoas
alegre, na outra imagem mostra a
camera de outro jeito mais em baixo
nas perna da mulher, a mulher ela esta
sendo comparada com a cerveja ela
esta se vestida engual a freeze, o
comentarista fala a dona do bar boa
toda boa, essa propaganda ela mostra
uma imagem que chama a ateng¢do dos
homens, a Antartica ela quer ganhar

mais publico.

048 P: — Em seguida como ¢ que a
camera esta focalizada?

164 P: — Qual ¢ a cor da roupa dela?
165Alunos: — Azul... branco.

166 C: — Da cor do freezer.

167 P: — Sera que tem alguma
mensagem no fato de a cor do freezer
ser semelhante a cor da roupa dela?

168 G: — Tem. Porque assim... eles tdo
dizendo assim, a cerveja ¢ boa, né?
Eles botaram a cor do freezer azul e
branca e a cor da roupa dela azul e
branca, querendo dizer que também ela

¢ boa, do jeito da cerveja.
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2. A cerveja ela ndo que dar alegria ela
tras desgraca, a galera que trabalha eles
sdo alegre e chama mais cliente para o

bar.

2. A mulher se veste mais para chama
atencdo sexual do homem, na minha

opinido tinha que ser menos chamativo.

138 D: — ...E quando eles... ... fazem|
um comercial, eles pegam a mulher s
pra chamar a atencdo, pra chamar mais|
cliente, pra ter aquele desejo pra tomar|
aquela cerveja ali.. s6 porque a

propaganda t4 mostrando la.

3. A imagem mostra um rapaiz que ele
mostra a sua alegria, e ele poi a cerveja
no copo para dizer que a cerveja é boa,
a funcionaria ela serve a cerveja com

muito gosto.

3. A DONA DO BAR DIZ A BOA E ESSA
AQUI QUE e a cerveja ela falou com
jeito para dize que a boa néo era so ela

e também a cerveja.

055 D: — Que ela é.. assim... o
narrador quer falar que assim néo so a
cerveja que ¢ boa, mas sim a

apresentadora...

4. Se veste bonita gosta de si exibir, ¢ 0
bar ¢ diferente dos outros bar, a cerveja

aparece com uma espuma.

4. APARESSI UMA IMAGEM QUE A CABA
A CERVEJA, E O CONSUMIDO FALA QUE
1SsO ele ja ndo gostou que acabou a

cerveja.

438 P: — A cerveja acaba. Antes ele
tinha dito... antes o narrador falou o
seguinte: por isso aqui s6 tem...

439 Alunos: — Gente boa.

440 C: - Enquanto tiver boa...
Enquanto tiver a bebida.

441 H: — Acabou, ai comeca a porrada.

5. As pessoas ficam alegre
conversando, e aparese uma imagem
que um rapaiz pelo menos, enquanto
tiver boa e o consumidor diz que isso?
a dona do bar diz cauma gente tem pra
todo mundo! O consumidor diz
Ahhhhhhhhh, a boa, s6 se for
Antarctica.

6. A cerveja ela pra alguns ela pode
dise que a cerveja tras coisa boa, mais
na propaganda fala isso ela so fala
coisa boa, muitas pessoas e presa por
dirige bebo, o que eu acho dessaa
propaganda que ela ndo o que acontece
ai no mundo, mais a propaganda fala
da cerveja antartica muitas pessoas
bebe essa cerveja.

7. A propaganda mostra muitas coisas

boa.

5. Mais na propaganda ela so mostra
coisas boas, mas se isso acontesseci na
vida real, na minha opinido ia da briga
porque por tudo isso a contesi brigas,
discugoes, assidentes de carro, porque
cara bebe muito, se vicia todo final de
semana qué beber deixa os filhos com

fome pra beber.

465 D: — Ali, naquele momento ele
mostra que enquanto tava a cerveja ali
tava tudo bem né? Ai quando acaba a
cerveja, ai ja vai.. ja pula pra
ignorancia, ja puxa pra briga. Ai fala
que enquanto tiver a cerveja ali td bom,
se acabar ai j& vai na discussdo, na
briga, na... na discordia, no portugués
popular: na porrada.

490 J: — Elas ficam viciadas, cometem
erros, brigam, varias coisas acontecem,
assim, periga de sofrer um acidente,
acaba até em morte.

491 C: — Quando recebe vai direto pro
bar, acaba tudo 14, tudo que tem, até o

ultimo, ai quando acaba fica irritado,

quer mais e vai fazer besteira

Quadro 10 — Apresentagdo dos enunciados do primeiro e do segundo textos do aluno K.

No texto escrito em pré-teste, o aluno K parece ter inferido que a propaganda

mostra muitas coisas boas relacionadas a cerveja, mas que essas “coisas” que a propaganda
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mostra sao para chamar a atengdo dos clientes, para atrair mais clientes, consumidores da
cerveja Antarctica.

Quanto ao segundo texto, percebemos a mesma abordagem perseguida no
primeiro texto, acrescida de alguns comentdrios feitos nas interacdes, conforme pode-se
visualizar no quadro acima. No texto 2, o aluno K evidencia que as mulheres sdo comparadas
a cerveja; deixa indicios de que ndo concorda com a forma como a mulher ¢ exibida no video,
pois segundo ele, o video deveria ser menos chamativo.

Tragados os breves comentarios a respeito dos textos produzidos em pds-teste

pelos alunos, seguiremos evidenciando a discussdo dos resultados.

6.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A Teoria da Relevancia nos possibilitou perceber os calculos inferenciais
realizados pelos alunos em cada atividade que propusemos. Nos segundos textos produzidos
pelos alunos, percebemos uma formulagdo mais adequada dos estimulos ostensivos do filme
publicitdrio Bar da Boa 1 — “Introducdo”, de maneira que eles conseguiram perceber e
explorar assuntos a respeito do filme que ndo haviam sido explorados nos primeiros textos.

Nessa pesquisa, tivemos um trabalho duplo. De um lado, estabelecemos uma
criteriosa analise do filme publicitario, buscando os aspectos de maior relevancia. De outro,
tivemos que comparar, qualitativamente, a producdo obtida no segundo momento com a
producdo sincrética do primeiro momento. Por meio das questdes dirigidas aos alunos,
intervimos propiciando um amplo debate sobre os temas correlacionados as imagens e
enunciados do filme publicitario, instigando os alunos, apds as interagdes, a escreverem
novamente sobre o tema.

Uma vez que os alunos interagiram na interven¢do e expressaram o resultado
dessa interacdo nos segundos textos, podemos dizer que a intervengdo foi otimamente

relevante. Quanto a relevancia 6tima, Silveira afirma que:

A garantia de que o estimulo ostensivo, ao requerer a atengdo do destinatario, ¢
valido de ser processado, de modo econdmico e eficiente, constitui a presungdo da
Relevancia 6tima e permite que falante/autor e receptor participem de um modo
dindmico no ato comunicativo, alterando, em algum grau, suas crengas e suposicdes
factuais (2008, p. 77).



192

A amostra apresentada nesse trabalho deixa indicios de que a intervencao de
segunda ordem, realizada na forma de perguntas-QU, gerou uma interferéncia positiva, em
relacdo a ganhos cognitivos nos alunos. As questdes dirigidas aos alunos provocaram o
aprofundamento das ideias correlacionadas aos estimulos ostensivos do filme publicitario.
Sendo assim, a segunda hipotese que evidenciamos, ou seja, a de que em fungdo da
interven¢do os alunos explorariam e aprofundariam os estimulos ostensivos do filme
publicitario Bar da Boal — “Introducdo” foi confirmada.

A nossa primeira hipotese, de que os niveis representacionais, tais como forma
logica, explicatura e implicatura, com base na Teoria da Relevancia de Sperber e Wilson
(2001) nos permitiriam uma descricdo empirica e uma explicacdo adequada dos processos
ostensivo-inferenciais envolvidos no processo de interacdo comunicativa realizado em nossa
pesquisa também foi confirmada.

A nossa terceira hipotese, segundo a qual, poderiamos verificar, nos enunciados
linguisticos da segunda produg¢ao textual dos alunos, dados de suposi¢des decorrentes do texto
de base (o filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introducdo”), dados de suposig¢des decorrentes
da primeira produc¢ao textual, dados de suposi¢des decorrentes da intervencgdo didatica e dados
de suposicoes inéditas, decorrentes do contexto do aluno quando da elaboragdo da segunda
producdo textual também foi confirmada.

Cabe ressaltar que, mesmo alguns alunos ndo participando da intervencao,
oralmente, ou por timidez, ou por qualquer outro motivo, em todos os textos, percebemos
marcas das interacdes. Podemos dizer que através da intervengao de segundo plano em forma
de perguntas-QU, obtivemos, nos textos analisados, a explicitagdo e amplia¢do das questdes
que podem ser pensadas a partir do filme publicitdrio, superando a simples descricdo,
predominante na primeira produgao textual dos alunos.

Apesar de termos percebido que nos segundos textos, os alunos demonstraram
maior compreensao dos estimulos ostensivos do filme publicitario, ndo podemos deixar de
mencionar que os textos escritos pelos alunos apresentaram sérios problemas de estruturagao,
tais como: falta de unidade tematica; grandes desvios as regras de ortografia e a pontuagao.
Quanto a esse aspecto, vale ressaltar que os alunos que compuseram nossa pesquisa estavam
sem professor de Lingua Portuguesa desde o periodo em que o ano letivo iniciou até o més de
novembro de 2010. Outra ressalva importante é o resultado do Indice de Desenvolvimento da
Educagdo Basica (IDEB) para o Ensino Fundamental Regular - Séries Finais (5 a 8 série) na

Escola onde realizamos a pesquisa. Acompanhe os nimeros: Em 2007, a nota foi 2,7, caindo,
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em 2009, para 2,4. Esses baixos indices apontam para a necessidade urgente de serem
realizados projetos que visem ao aumento gradativo da melhoria do aprendizado dessa
comunidade escolar. Frente a esses resultados, a responsabilidade dos professores dessa
escola para garantir a todos os alunos o acesso aos saberes necessarios para o exercicio da
cidadania ¢ imensa, pois, conforme preconizam os Parametros Curriculares Nacionais para o
terceiro e quarto ciclo do Ensino Fundamental, a responsabilidade dos professores ¢ tanto
maior quanto menor for o grau de letramento das comunidades em que vivem os alunos.
Considerando os diferentes niveis de conhecimento dos alunos, é dever da escola contribuir
para que, progressivamente, durante os oito anos do ensino fundamental, cada aluno se torne
capaz de interpretar diferentes textos que circulam socialmente, de assumir a palavra e, como

cidaddo, de produzir textos eficazes nas mais variadas situacdes.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Nessa pesquisa, analisamos, com base na Teoria da Relevancia, a influéncia de
uma intervencao didatica oral sobre os estimulos ostensivos do filme publicitario Bar da Boa
1 — “Introdu¢do”, em textos escritos em pos-teste, elaborados em sala de aula por alunos do 9°
ano do ensino fundamental da Escola Municipal Arthur Engréacio da Silva, de Manaus, AM,
em novembro de 2010.

Para dar conta do nosso objetivo, fizemos um estudo de caso que se desenvolveu
em trés etapas. Na primeira etapa, solicitamos aos alunos que escrevessem uma dissertagao
expositivo-argumentativa, com base na audiéncia do filme publicitdrio Bar da Boa 1 —
“Introducdo”. Essa atividade ocorreu em uma quinta-feira, no dia 25 de novembro de 2010, no
periodo em que havia dois tempos seguidos destinados as aulas de Lingua Portuguesa. Na
segunda etapa, realizamos nossa intervencdo na forma de perguntas, tendo como base a
analise do filme publicitidrio feita previamente (conforme secdo 5.1). A terceira etapa
consistiu na segunda produgdo textual dos alunos, realizada logo apds a intervengdo (pos-
teste).

Para dar conta da nossa analise, alguns enunciados do filme publicitario Bar da
Boa 1 — “Introdu¢@o”, das duas producdes textuais dos alunos e da interacdo didatica foram
submetidos a trés procedimentos:

a) descri¢cdo da forma logica dos enunciados;
b) elaboracao da explicatura do enunciado linguistico, quando foi necessario; e
c) elaboragdo da implicatura do enunciado linguistico, quando foi pertinente.

Uma vez analisados os textos escritos (em pré-teste e em pos-teste) e a
intervengdo didatica, comparamos o segundo texto produzido pelos alunos com o primeiro,
para verificarmos, principalmente, a influéncia da fase de intervengdo didatica oral na
segunda producgdo. Para essa tarefa, adotamos a metodologia de Rauen (2010) com base em
Sperber e Wilson (2001). Essa metodologia nos permitiu analisar nos segundos textos dos
alunos os efeitos cognitivos depreendidos da intervengdo didatica sobre os estimulos
ostensivos do filme publicitario.

A atividade de intervencao didatica consistiu uma acao educativa, que provocou,

desafiou, estimulou e ajudou os alunos a estabelecerem uma relagcdo pertinente com os
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estimulos ostensivos do filme publicitdrio Bar da Boa 1 —“Introdu¢do”, ampliando a leitura

deles sobre os aspectos que constituem esse filme.

No que concerne a andlise dos segundos textos, destacamos as seguintes
conclusdes:

a) por meio dos conceitos de forma ldgica, explicatura e implicatura, com base na Teoria da
Relevancia de Sperber e Wilson (2001) e na metodologia de Rauen (2010), foi possivel
descrever e explicar a forma como os alunos consideraram os enunciados e imagens do
texto de base e as interacdes ocorridas na intervencdo; como derivaram possiveis
implicaturas ¢ como eles, com base em muitas das possiveis implicaturas, conduziram
suas interpretagoes;

b) os ambientes cognitivos dos alunos a respeito dos estimulos ostensivos do filme
publicitario foram ampliados da primeira para a segunda producao textual;

¢) a segunda producdo textual foi caracterizada por maior exploragdo e aprofundamento dos
estimulos ostensivos do filme publicitario Bar da Boal — “Introducado’;

d) foi possivel verificar, nos enunciados linguisticos da segunda produc¢ao textual dos alunos,
dados de suposi¢des decorrentes do texto de base (o filme publicitdrio Bar da Boa 1 —
“Introducao”), dados de suposi¢des decorrentes da primeira produgdo textual, dados de
suposicoes decorrentes da intervencdo didatica oral e dados de suposigdes inéditas,
decorrentes do contexto do aluno quando da elaboracdo da segunda produgdo textual;

e) foi possivel perceber, em maior quantidade, suposi¢des decorrentes da intervengao
didatica oral, o que demonstra a efetiva influéncia dessa fase no aprofundamento da
compreensao, por parte dos alunos, da tematica do filme publicitario;

De acordo com a Teoria da Relevancia, a acessibilidade das informagdes ¢
variavel, podendo ocorrer de a entrada enciclopédica de um conceito se tornar acessivel
quando aquele conceito aparecer numa suposi¢do que ja foi acessada. Assim, a escolha de um
contexto para processos inferenciais ¢ determinada, em algum dado momento, pelos
contetdos da memoria do sistema dedutivo, pelos conteudos da memoria de curto prazo para
propositos gerais, pelos conteudos da memoria enciclopédia e pela informacdo que pode ser
retirada do ambiente fisico.

Podemos ainda afirmar que, por ser a segunda produg¢ao textual uma fase proxima
da intervengdo, os contetidos dessa fase puderam ser ativados em fun¢do da acessibilidade da
memoria de curto prazo e porque estavam presentes através de Inputs recebidos pelas
interagdes, através dos quais os alunos puderam refletir sobre suas interpretagdes prévias e

realizar novos processos inferenciais.
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Quando planejamos nossa intervengdo, escolhemos realiza-la na forma de
perguntas-QU sobre os estimulos ostensivos do filme publicitirio Bar da Boa 1 —
“Introducdo”, de modo que os alunos pudessem refletir sobre as indagagdes que foram
dirigidas a eles. Nao adotamos uma postura expositiva por concordarmos com Vasconcellos
(2005), segundo o qual essa postura ndo leva em consideragdo a concretude do estudante nem
a motivagdo como esséncia para a aprendizagem. Entendemos que a constru¢do do
conhecimento ocorre por meio da acdo do educando e ndo pela acdo do professor.
Comungamos com Rauen (2003) a ideia de que o conhecimento ndo pode ser depositado na
mente do educando, pelo contrario, o conhecimento precisa ser interpretado como do
estudante e ndo para o estudante. Expor o conteudo ao aluno, sem que ele trabalhe esse
conteudo e o assuma como dele tem pouca ou nenhuma validade.

Por meio da nossa intervencdo, tivemos a intencdo de contrapor o regime do
“acreditar” ligado as imagens, assim como o aspecto necessariamente projetivo da
interpretagdo e da sua participagdo ativa na manutengdo dos estereotipos. Além disso, as
questdes que levantamos tiveram a inten¢do de aprofundar a reflexdo acerca dos assuntos
relacionados ao filme exibido para que, a partir dessa reflexdo, os alunos pudessem se sentir
mais seguros quando da produgdo textual, por terem adquirido maior informatividade e por
terem ampliado a leitura sobre o tema discutido. Essa atividade ¢ importante porque durante
os anos exercendo o magistério, temos percebido que ha certa dificuldade dos alunos em
manifestarem suas ideias, tanto na modalidade escrita quanto oral, muitas vezes, por nao
disporem de suficientes conhecimentos sobre o tema sobre o qual precisam produzir seus
argumentos na forma de textos orais e/ou escritos.

As respostas dos alunos durante as interagdes e os textos escritos em pos-teste
oferecem indicios de que a nossa interven¢do propiciou a constru¢do do conhecimento desses
alunos, pois nas suas falas e em seus textos, os alunos demonstraram que operaram,
transformaram e criaram conhecimento, a partir de representacdes mentais derivadas dos
estimulos ostensivos do filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introdugao”.

Por ocasido da segunda producdo textual, mediada pela intervengdo, os alunos
puderam selecionar contextos novos, fortalecer certas suposi¢des e enunciados, excluir
alguns, gerar melhores efeitos contextuais, chegar a novas conclusdes para, como resultado
desse processo, aprofundar a tematica do texto inicial.

Nos primeiros textos, prevaleceu o senso comum, a descricdo em relagdo as
imagens e enunciados verbais do filme publicitario Bar da Boa 1 — “Introdu¢do”. A maioria

dos alunos ndo demonstrou significativas inferéncias quanto as associagdes feitas no filme
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publicitario. A intervengao propiciou uma analise para que os alunos tivessem leitura mais
profunda sobre os constituintes do filme e suas correlagoes.

A leitura que propusemos por meio de nosso trabalho estimulou os alunos a
buscarem as causas das imagens e enunciados do filme publicitario, superando as aparéncias,
rompendo a continuidade das mesmas coisas: uso da imagem da mulher como objeto e
associacao da cerveja apenas a alegria, a beleza, a juventude.

Os resultados do segundo texto dos alunos selecionados refor¢aram a importancia
de propormos atividades que possibilitem a leitura, também, das imagens publicitarias. Uma
leitura capaz de contrariar a opinido comum que confere a estas um poder quase absoluto de

atracdo e de manipulagdo.
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ANEXO A - Solicitacéo para a realizagdo da pesquisa

/i

Rd

UNISUL
UNIVERSIDADE DO SUL DE SANTA CATARINA
Programa de Pés-graduacao em Ciéncias da Linguagem

Ilma Sra. Josirene Pacheco

Diretora da Escola Municipal Arthur Engracio da Silva,

Eu, Ligiane Pessoa dos Santos Bonifacio, professora efetiva da Secretaria
Municipal de Educacdo, lotada nesta Escola, aluna do curso de Mestrado em Ciéncias da
Linguagem da Universidade do Sul de Santa Catarina — UNISUL, solicito, a Vossa Senhoria,
autorizacdao para a execugao da coleta de dados que dardo subsidios a pesquisa que estou
realizando, cuja orientacdo estd sendo efetuada pelo Professor Dr. Fabio José Rauen. Meu
trabalho, intitulado Influéncia de intervengdo didatica oral sobre os aspectos discursivos da
propaganda Bar da Boa 1 em textos escritos por alunos do 9° ano do ensino fundamental:
estudo de caso com base na Teoria da Relevancia, prevé a gravagdo, em audio e video, da
interacdo entre a pesquisadora e os sujeitos envolvidos na pesquisa, a partir da intervengao
oral acerca dos aspectos discursivos da propaganda Bar da Boa 1.

Certa de contar com a vossa compreensdo, subscrevo-me e coloco-me a

disposicao para os esclarecimentos que se fizerem necessarios.

Atenciosamente,

Ligiane Pessoa dos Santos Bonifacio
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ANEXO B - Consentimento Livre e Esclarecido

-/.L UNIVERSIDADE DO SUL DE SANTA CATARINA COMISSAO
_)/- DE ETICA EM PESQUISA - CEP UNISUL
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

UNIS UL

Eu,

b

responsavel por , aluno (a)

do nono ano do Ensino Fundamental da Escola Municipal Arthur Engracio da Silva, fui
informado (a) pela mestranda do curso de Ciéncias da Linguagem da Universidade do Sul de
Santa Catarina, Ligiane Pessoa dos Santos Bonifacio, de que a pesquisa a ser realizada por ela
prevé a gravagao, em audio e video, da interagdo entre a pesquisadora e os sujeitos envolvidos
na pesquisa, a partir da intervengao oral acerca dos aspectos discursivos da propaganda Bar da
Boa 1 e, portanto, autorizo que as gravagdes sejam utilizadas, para fins didaticos e cientificos.
Estou ciente de que o registro desta pesquisa serd confidencial e o resultado da pesquisa

constara na dissertacdo com nomes ficticios.

Manaus, novembro de 2010

Nome completo

Assinatura
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ANEXO C - Primeira proposta de producao textual

/i

R

UNISUL
UNIVERSIDADE DO SUL DE SANTA CATARINA
Programa de Pés-graduacao em Ciéncias da Linguagem

Agora que vocé assistiu a propaganda “Bar da Boa 17, produza um texto do tipo
expositivo-argumentativo. Nesse texto, vocé deve expor aquilo a que vocé assistiu e
apresentar suas ideias ou opinides sobre as mensagens transmitidas nessa propaganda. Nao se
esquega de que ao se posicionar frente as questdes que foram apresentadas no video, vocé

deve apresentar os argumentos que servem de base para seu ponto de vista.

Algumas orientagdes:
Atribua um titulo ao seu texto;
Utilize caneta esferografica com tinta preta ou azul para escrever seu texto;

Produza um texto com, no minimo 20 (vinte), e, no maximo 30 (trinta), linhas;

ALUNO(A): IDADE:

Titulo:
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ANEXO D - Segunda proposta de producéo textual

/i

R

UNISUL
UNIVERSIDADE DO SUL DE SANTA CATARINA
Programa de Pés-graduacao em Ciéncias da Linguagem

Agora que vocé assistiu a propaganda “Bar da Boa 1” e participou da intervengao
oral da pesquisadora, produza um texto do tipo expositivo-argumentativo. Nesse texto, vocé
deve expor aquilo a que voce€ assistiu e apresentar suas ideias ou opinides sobre as mensagens
transmitidas nessa propaganda. Nao se esquega de que ao se posicionar frente as questdes que
foram apresentadas no video, vocé deve apresentar os argumentos que servem de base para

seu ponto de vista.

Algumas orientagdes:
Atribua um titulo ao seu texto;
Utilize caneta esferografica com tinta preta ou azul para escrever seu texto;

Produza um texto com, no minimo 20 (vinte), e, no maximo 30 (trinta), linhas.

ALUNO(A): IDADE:

Titulo:
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