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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo analisar o uso das estratégias linguisticas de
polidez nos anuncios publicitarios de cosméticos das revistas femininas Claudia e
Ohlald!. Essa pesquisa se baseard nos conceitos fornecidos pelas teorias
pragmaticas dos atos de fala (AUSTIN,1962; SEARLE, 1969,1975 e
HAVERKATE,1994) e no marco tedrico desenvolvido por Brown e Levinson (1987)
sobre a teoria da polidez. Por se tratar de um objeto de estudo relativamente
inexplorado pragmaticamente, iniciamos explorando as particularidades do mesmo e
a complexidade de sua natureza. Sao dois 0s objetivos que norteiam esse estudo: o
primeiro é observar como se da o uso das estratégias de polidez linguistica nos
slogans e nos titulos dos 60 anuncios de cosméticos que formam esse corpus. Por
se tratar de um estudo intercultural, o segundo objetivo é analisar as diferencas e as
semelhangas entre os usos dessas estratégias e levantar algumas hipéteses sobre
esse uso. Os resultados encontrados evidenciam, por exemplo, uma preferéncia em
ambos o0s paises € em ambas as partes do anuncio, titulo e slogan, pelas

estratégias de polidez positiva.

Palavras-chave: anuncios publicitarios, estratégias de polidez verbal, pragmatica

intercultural.



ABSTRACT

This present research aims to analyse the use of the politeness strategies in the
cosmetics advertisements of Claudia and Ohlalad! (women’s magazine). This study is
based on the concepts provided by the pragmatic theories of speech acts (AUSTIN,
1962; SEARLE, 1969, 1975 and HAVERKATE, 1994) and in the theoretical frame
developed by Brown and Levinson (1987) about politeness. Due to the fact that this
is a relatively unexplored object, pragmatically speaking, we started by exploring its
particularities and the complexity of its nature. There are two goals that guide this
study: the first one is to observe how politeness strategies are used in the titles and
in the slogans of the 60 cosmetics advertisements that compose this corpus. As this
is an intercultural study, the second goal is to analyse the differences and similarities
between the use that each of these cultures does of the strategies and to develop
some hypothesis about it. The results show, for an example that both magazines

prefer to use the positive strategies both in the title as in the slogan.

Key words: advertisements, verbal politeness strategies, cross-cultural pragmatics.
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1 INTRODUCAO

CONSIDERACOES INICIAIS

O interesse por este estudo nasceu de um questionamento sobre a relagao
entre o publico e o privado levantado em uma das discussdes do grupo de pesquisa
conduzido pela professora Elena Godoi em 2005. Nessa época, levantamos
questionamentos e hipoteses sobre o uso das estratégias de polidez negativa e
positiva no ambito publico e principalmente nos recursos midiaticos. A propaganda
deveria seguir 0 mesmo padrao que hipotetizamos apresentarem esses meios ou
nao? Seria importante levar a cabo uma pesquisa que comprovasse se a
propaganda tentaria convencer o leitor a adquirir certo produto respeitando a
liberdade do consumidor ou conquistando a sua confian¢a e assim “aconselhando-o0”
a compré-lo.

O estudo contrastivo se deve a minha experiéncia como intercambista
durante seis meses na cidade de Santa Fé, Argentina. Durante esse periodo, escutei
relatos de muitas pessoas, descrevendo o0s argentinos como rudes e
desrespeitosos. Normalmente as pessoas relacionam essa caracteristica a uma
tendéncia que, acreditamos de maneira intuitiva, existir, de os argentinos serem
mais diretos e suavizarem menos 0s seus enunciados que os brasileiros. Porém,
como essa crenca pode se basear apenas em um esteredtipo e seria interessante
analisa-la em um estudo contrastivo feito a partir de uma base de dados auténtica. A
publicidade (andncios, comerciais, etc), por se tratar de um meio que supostamente
reproduziria a linguagem das pessoas que a léem, poderia ser um corpus muito rico
para essa analise.

Sendo assim, delimitamos para este estudo a variante brasileira
representada pela revista Claudia, e a argentina, representada na revista Ohlala! .

1.1 A PRAGMATICA

A pragmatica nasceu da necessidade de explicar certos usos da lingua que
sdo mais ligados ao contexto de interacdo e as intencbes dos falantes do que as
formas gramaticais.

Os falantes, mesmo sem perceber, usam os recursos linguisticos para, de

alguma forma, convencer o ouvinte a fazer o que o falante deseja que ele faga. Para



tanto, os falantes se utilizam de formas sécio-culturalmente definidas que se
adaptam ao contexto e ao ouvinte produzindo um enunciado eficaz. E de se esperar
que, dependendo do contexto dos falantes e de como estes se relacionam, a forma
como entendem e produzem enunciados mude. O estudo contrastivo entre duas
formas de se fazer andncios, a argentina e a brasileira, colocara em pauta as
possiveis diferengcas e semelhangas entre a forma de como os falantes de dois
idiomas e culturas diferentes trabalham com a lingua, com o objetivo comum de
convencer/persuadir o consumidor a adquirir um determinado produto ou servigo.
Para tanto, de acordo com a pragmatica interlinguistica/intercultural, deve-se
selecionar um contexto especifico para que essa comparagao se dé sob as mesmas
condigbes sociais. Para fins desse trabalho, escolhemos as revistas femininas por
serem as que, dentro de nossa pesquisa, apresentam caracteristicas teméaticas e
estratégicas mais semelhantes, apesar das diferencas culturais entre ambos os
paises.

A linguistica como ciéncia sempre se ocupou do estudo do objeto que
Saussure denominou de lingua, ou seja, o estudo das partes que pode ser analisada
independente do seu contexto, tais como: a semantica, a sintaxe e a fonética,
desconsiderando assim, todos os elementos da lingua que variavam de acordo com
o contexto, a interagdo, os géneros, etc. (denominada por Saussure parole).
Armengaud (2006), em seu livro A pragmatica, explica que muitos acreditam que a
pragmatica tenha surgido como parte dos estudos semiéticos (teoria dos signos) de
Pierce (1878). Morris (1938) parte da triade semiodtica (semantica, sintaxe e
pragmatica) e define a pragmatica como a relacao entre os falantes e os signos.
Porém, é a partir dos anos 60 com os estudos feitos por Austin, dentre outros
filosofos da linguagem, sobre os atos de fala, que a pragmatica ganha visibilidade no
mundo académico. Além de Austin, podemos citar Searle (1969) e Grice ([1967]
1982) como outros fildsofos que influenciaram fortemente os estudos pragmaticos e
a sua consolidag&o como ciéncia.

Nessa mesma época se iniciou um debate que segue até hoje, se essa nova
area de estudo deveria ou nao ser chamada de linguistica, pois se a considerassem
linguistica, seria necessaria uma reformulagdo no conceito vigente dessa ciéncia
para que pudesse abarcar os fendmenos considerados externos aos estudos da
lingua, como expde Pinto (2001). A pragmatica extrapola os limites do estudo da

lingua (visto que a linguistica tal como foi definida por Saussure deveria se



preocupar com a estrutura da lingua e nao com 0 seu uso, ou seja, com 0 que era
sistémico e ndo social) e parte para o estudo da linguagem, ou seja, da lingua em
seu uso pratico por falantes reais em contextos especificos. De acordo com Pinto
(2001), Haberland e Mey (1997), editores do Journal of Pragmatics, deram uma
explicagdo muito parecida sobre o que é pragmatica na primeira edicdo deste
periddico. Nela, eles afirmam que a pragmatica é o estudo do uso concreto da
linguagem visando o usuario e as condicdes que regem essa pratica do uso da
linguagem feita pelo usuario. E claro que existem muitas desvantagens em ter um
objeto de estudo tdo mutavel e fluido, para o qual dificilmente se tem respostas
totalmente consistentes e objetivas. Ao mesmo tempo, a meu ver, € uma das areas
mais atraentes, pois € através dela que se pode compreender como se da o
entendimento entre duas pessoas que violam muitas das maximas de Grice' e que
através do que nado é dito conseguem recuperar (na maioria das vezes) 0O
entendimento sobre o que se quis dizer. Yule, em seu livro Pragmatics de 1998,
afirma que o estudo da pragmatica tem muito mais a ver em como podemos
identificar grande parte do que nao é dito e reconhecer esses nao-ditos do que em
algo que foi comunicado, sem que seja necessario dizé-lo abertamente. Além disso,
Yule acrescenta que um dos principais objetivos da pragmatica € estabelecer
relagbes entre as formas linguisticas e os usudrios destas formas.

Existe mais uma definicdo, que foi feita por Jacques Moescheler (1998) em
seu capitulo intitulado Introduction to semantics and pragmatics, que pode vir a ser
muito interessante para a discussdo sobre o que € pragmatica. O autor comecga
descrevendo o que nao é pragmatica, para logo poder defini-la. Para Moescheler a
pragmatica ndo € a cesta de lixo da linguistica, como frequentemente a definem,
pois o fendbmeno da pragmatica ndo é o que sobra ou esta desconectado do
fendbmeno linguistico. Os aspectos pragmaticos estao intimamente relacionados aos
aspectos formais da lingua e ndo os excluem de seus estudos e nem tampouco sao
excluidos, mas sim omitidos, das analises formais da lingua. A pragmatica, de
acordo com Moescheler, ndo faz parte da linguistica, pois analisa fenbmenos que

ndo sdo estritamente linguisticos?, mas que tem um lado cognitivo (0 que o falante

! Serdo apresentadas no capitulo 3 — Teorias da polidez linguistica.

2 Aqui Moescheler prefere excluir a pragmaética da ciéncia da linguistica a redefini-la. Ainda ha muitas
discussbes sobre se a pragmatica € ou ndo um fendbmeno linguistico e existem muitos
posicionamentos sobre a questdo. Como essa seria uma discussao muito ampla, ela ndo sera
abordada nessa dissertagao.



quis dizer, as suas intencdes e crencas) e um lado comunicativo (o que o falante
espera e deseja). A pragmatica, entdo, seria 0 estudo dos processos cognitivos
envolvidos na interpretacdo de um enunciado (abordado pela pragmatica cognitiva,
representada principalmente pela teoria da relevancia®) e o estudo da relagdo crucial
entre lingua e comunicacdo (que é marcada por aspectos sociais e contextuais e
que se denomina pragmatica séciocultural e que tem como principal representagéo
a(s) teoria(s) da polidez). Neste estudo, como o nosso foco esta voltado ao
entendimento de quais aspectos sociais e contextuais influenciam o uso da
linguagem, como se da esse uso e se ha diferencas ou semelhancgas, entra a forma
argentina e brasileira de se criar um anuncio publicitario, consideramos que as
teorias pertencentes a pragmatica sociocultural, como a teoria da polidez, seriam de

maior valia.
1.2 JUSTIFICATIVA

A teoria de Brown e Levinson (1987) tem sido testada, remodelada e
aplicada a vérios tipos de corpus e estudos desde que foi langada e tem sofrido
varias criticas, principalmente dos estudiosos que a utilizam como ferramenta em
seus estudos interculturais. As pecgas de propaganda, apesar de sofrer influéncias de
um contexto e se adequar a cultura na qual ela se encontra, vém sofrendo grandes
modificagdes em sua estrutura, principalmente no sentido de tentar se tornar mais
global. Afinal, um dos principais objetivos finais das pecas de propaganda € vender e
ndo se pode mais imaginar uma homogeneidade cultural em um espago geogréfico
tdo extenso como o de um pais (VESTERGAARD E SCHRODER, 1985, p. 47). A
venda feita pelo anuncio ndo se preocupa com a utilidade ou com o preco do
produto anunciado, mas a estética e os valores que estao sendo agregados aquele
produto. A funcado do anuncio publicitario, nesse sentido, € criar um imaginario de
valores e imagens que possam ser agregadas aquele produto, fazendo com que ele
se diferencie dos demais, tornando-o atraente e desejavel, 0 que se convencionou
chamar a estética das mercadorias (Warenésthetiki (VESTERGAARD e
SCHRODER, 1985, p. 6-8).

* Alguns autores dessa linha teérica: Sperber & Wilson 1986/95; Carston 2002; Wilson & Sperber
2002, 2004.



O advento dos antncios cross-culturais* ¢ um dos sinais dessa mudanca e
sdo cada vez mais encontrados nas revistas de circulacdo nacional. Quais
estratégias devem ser entao, utilizadas para que esses anuncios consigam persuadir
os leitores a comprar um determinado produto? A teoria de Brown e Levinson (1987)
poderia ser aplicada a um corpus como esse? Como temos por objetivo identificar
como se constroem o0s enunciados presentes nos anuncios publicitarios, verificar o
uso das estratégias de minimizacao da for¢ga dos atos de ameaca a face postulados
por Brown e Levinson (1987) e como os fatores contextuais apresentados pelos
autores influenciam na escolha de ditas estratégias, desenvolvemos esse estudo no
intento de langar alguma luz sobre a aplicagdo dessa teoria em um corpus tao
complexo.

Sao poucos os estudos na area da pragmatica, principalmente de polidez
linguistica, que voltam o seu olhar para os anuncios publicitarios. Entre as pesquisas
que realizaram alguns pragmaticistas sobre as pecgas de propaganda, podemos citar
a de Leech (1966), que desenvolveu esse trabalho antes da publicacdo do seu livro
sobre a pragmatica®. Esse estudo se tornou, e ainda é muito popular, embasando
muitos dos estudos que existem sobre a propaganda. Porém, em uma de suas
entrevistas, Leech® afirma que essa sua pesquisa estaria mais voltada & linguistica
de corpus do que a uma pragmatica propriamente dita. Koga e Pearson (1992),
também afirmam que existem poucos estudos linguisticos (principalmente
relacionados a Teoria da Polidez) sobre a propaganda (como ciéncia) e suas pecas,
pois esta tem sido considerada (até pouco tempo atras) dominio Unico da area dos
negdcios, da economia e do marketing’. Entre esses poucos estudo existentes,
podemos citar o de Vivanco (2006), que analisou as diferengas entre os anuncios
em inglés e espanhol, Koga & Pearson (1992) que estudaram as diferencas entre as
pecas de propaganda japonesa e americana, Ahmed (1996), que pesquisou as
diferengas entre as propagandas televisivas indianas e americanas e Saz Rubio
(2000), sobre a Polidez no discurso publicitario de lingua inglesa. Durante a minha

* Ou seja, anancios publicitarios que sdo veiculados em revistas de diferentes paises e culturas, sem
que nenhuma adequagao cultural seja feita. Esses auncios tentam entéao, encobrir quaisquer marcas
de uma cultura especifica a fim de se tormar o mais culturalmente neutra (se € que isso € possivel)
e ser eficaz em um maior nimero de culturas possivel.

3 LEECH, G. Principles of Pragmatics, London: Longman, 1983
® Disponivel em: http://www.atlantisjournal.org/ARCHIVE/29.1/2007NunnezPertejo.pdf

" Dentro da &area dos estudos da linguagem, a propaganda foi principalmente estudada pela analise
do discurso e pela semidtica.



pesquisa encontrei somente dois estudos sobre as estratégias de polidez nas pecas
de propaganda hispanicas: o de Escribano (2006), sobre a Polidez como recurso
publicitario, e o de Hardin (2001) sobre a pragmatica do discurso persuasivo nas
propagandas televisivas espanholas. N&o encontrei nenhum estudo sobre as

estratégias de polidez presentes nas pecas de propaganda brasileiras ou argentinas.

1.3 POR QUE ESTUDAR AS ESTRATEGIAS DE POLIDEZ NOS ANUNCIOS

PUBLICITARIOS?

Os atos de fala diretivos, sengundo Dias (2010), oferecem varias
possibilidades de estudos no que diz respeito a conexdes entre as variaveis
sOcioculturais e a polidez linguistica. As pecas de propaganda, por lidar com a
vaidade e com a liberdade de compra que as pessoas tém, cremos que podem ser
um dos macro-atos diretivos mais delicados e interessantes de se analisar. As
consequéncias de uma peca de propaganda mal feita ou que ndo respeita as
variaveis da cultura na qual ela sera veiculada podem ir desde uma simples
polémica até a perda da credibilidade de um produto ou mesmo a faléncia de uma
empresa. Portanto, além de serem criativas, inovadoras e interessantes, as pecas
de propaganda devem fazer isso de maneira a se manter dentro dos padrdes
sOcioculturais esperados. A escolha das estratégias de polidez € crucial para tornar
um anuncio vendavel e interessante, por isso, analisar quais estratégias sao
utilizadas nos ajudara também a entender mais sobre como se da o processo de
persuasao nessas culturas e como as estratégias de polidez funcionam e ajudam

Nesse processo.

1.4 POR QUE FAZER ESSE ESTUDO DE MANEIRA INTERCULTURAL?

Sao muitos os tedricos que afirmam que o uso e a escolha de estratégias
linguisticas estdo intimamente relacionados a cultura a qual os interlocutores
pertencem (BLUM-LULKA, HOUSE e KASPER, 1989; WIERBIZCKA, 2003;
SAVILLE-TROIKE, 2003). Em uma de suas andlises sobre o uso da linguagem por
diferentes culturas, Saville-Troike (2003), em seu livro The Ethnography of
communication, exemplifica como a forma de persuadir o publico muda de acordo
com as culturas postas em jogo. A cultura americana é mais atraida pelo imperativo

direto, Buy it now, enquanto a cultura japonesa prefere que a persuasao se dé de



forma sutil e sensorial (O perfume do céu). Na cultura japonesa, a persuasao se da
quando o produto que esta sendo anunciado consegue ter a sua imagem ligada as
boas sensacbes sensoriais que as pegas de propaganda querem transmitir. Se a
diferenga é tdo marcante entre essas duas culturas, como isso se daria com relagao
ao Brasil e a Argentina?

Cada sociedade “constitui um ethos cultural, ou seja, possui um sistema
proprio de padrées de conduta, de ‘atitudes e normas gerais sobre a praxis cultural™
(HERNANDEZ SACRISTAN, 1999, p. 35 apud DIAS, 2010, p. 7)8. Logo, acreditamos
na hipétese de que possam existir variagbes entre as estratégias usadas por
culturas tao préximas como as selecionadas e € por isso que decidimos verificar
quais sao as estratégias utilizadas em cada uma dessas culturas. Depois, essas
estratégias serdo colocadas em contraste para que possamos levantar algumas

hipéteses sobre seu uso.

1.5 POR QUE DA ESCOLHA DE REVISTAS ARGENTINAS?

A escolha pela variante argentina advém da minha relagcdo pessoal com o
pais no qual realizei parte de meus estudos durante a graduacao e que sobre o qual,
por consequéncia, tenho mais conhecimento (empirico) quanto as relagdes entre as
pessoas, algumas variantes culturais, etc. Esse estudo também se justifica pela
proximidade das relagbes que Brasil e Argentina tém principalmente como
consequéncia do MERCOSUL (Mercado Comum do Cone Sul), e das raizes
histéricas (paises latinos, colonizagdo ibérica, etc.) que ambos compartilham.
Acrescentamos o fato de ndo haver estudos nessa linha que propomos com ditas

variantes, o que corroborou para a nossa escolha.
1.6 HIPOTESE INICIAL

A partir da analise dos anuncios das revistas brasileiras e argentinas,
pretende-se observar como se da o uso das estratégias de polidez linguisticas em
duas culturas tdo préximas e a sua frequéncia. A nossa hipétese inicial € a de que

essas duas culturas apresentam a mesma (ou similar) frequéncia de

8 HERNANDEZ SACRISTAN, C. Cultura y accién comunicativa: introduccién a la pragmética
intercultural. Barcelona: Octaedro, 1999.



superestratégias®, mas divergem com relagdo ao uso das estratégias. Sendo assim,
€ muito provavel que encontremos similaridades, mas também particularidades

proprias do ethos de cada cultura.

1.7 OBJETIVOS

1.7.1 Objetivo geral

Identificar, investigar e analisar as (super) estratégias de polidez, postuladas
pela teoria de Brown e Levinson (1987), usadas nos slogans e nos titulos dos

anuncios publicitarios argentinos e brasileiros.
1.7.2 Objetivos especificos

= |dentificar as (super) estratégias de polidez mais frequentes nos anuncios
publicitarios de ambos os paises e descrever como se da o uso de cada uma
delas.

= Apontar as possiveis diferencas de (super) estratégias de polidez utilizadas

nos anuncios publicitarios entre o espanhol argentino e o portugués brasileiro.
1.8 NATUREZA DOS DADOS

Os dados foram coletados de seis revistas Claudia (brasileira) e Ohlala!
(argentina) do ano de 2010 (meses de margo a agosto), das quais foram
selecionados aleatoriamente 30 anuncios de cada uma dessas revistas. Como o
objetivo deste estudo é averiguar quais estratégias estao presentes nos titulos e nos
slogans, foram selecionados anuncios que estivessem dentro dos critérios expostos
no capitulo 5. Todos os anuncios dessas 12 revistas foram catalogados seguindo o
seguinte cédigo:

A primeira letra corresponde ao titulo da revista, sendo O para a revista
Onhlala! E C para a revista Claudia. As duas letras seguintes correspondem ao més

de edicao de cada revista: Mr para Marco A para Abril, Ma para Maio, Jn para junho,

? Convencionamos chamar de super-estratégias os trés grandes tipos de estratégia apresentadas por
Brown e Levinson (1987): os de polidez positiva, negativa e encoberta. Dentro de cada uma dessas
super-estratégias sao elencados varios e possiveis procedimentos para a realizagdo das mesmas, a
estes denominaremos estratégias. Esse tema sera mais aprofundado e explicitado no capitulo 3.



JI para julho e Ag para agosto.'® Os nimeros que se seguem significam a ordem em
que aparecem as pecas de propaganda na revista, ou seja, 0 primeiro andncio sera
o de numero um, o segundo de niumero dois e assim sucessivamente.

Os dados desse corpus, sempre que forem utilizados no texto, levardo o
cbdigo que identifica a pega de propaganda e se a mesma estiver em portugués
aparecera entre aspas [“Deixe seu corpo falar. Novo 6leo Natura Séve Pimenta
Rosa.” (CMr30)] e se for do corpus das revistas argentinas, em espanhol, aparecera
em itélico [ciencia visible en tu piel (Ojl16)] .

1.9 ORGANIZAGCAO DOS CAPITULOS

Capitulo 1 - Introducao:

Neste capitulo apresentamos as motivagdes para a pesquisa e o0 porqué
deste estudo utilizar a pragmatica e, mais especificamente, a teoria da polidez, como
base para as suas analises. Foram apresentadas também as justificativas para a
realizagdo de tal estudo, assim como os trabalhos anteriores que se ocuparam do
estudo dos anuncios publicitarios.

Capitulo 2 — Teoria da Propaganda:

Serdo apresentados os fundamentos da teoria da propaganda, suas
caracteristicas e definicbes. As partes de um anuncio também serdo
detalhadamente apresentadas e definidas, o que servird de base para a andlise a
ser desenvolvida no capitulo 4.

Capitulo 3 — Teorias pragmaticas:

Iniciaremos com uma breve exposicdo sobre algumas das teorias que
postularam os fundamentos para a teoria da Polidez de Brown e Levinson (1987),
tais como a de Austin (1962), Searle (1969) e a de Grice (1982). Em seguida sera
apresentado o aparato teérico dessa teoria da polidez, assim como as suas
categorizacdes. Serao, também, apresentadas algumas criticas e atualizacdes que

discutiremos posteriormente no capitulo 4.

' Porém por um erro de classificacéo, as etiquetas das revistas Claudia dos meses de agosto e abril
estdo invertidas. Logo, onde se 1é Cag5 — deve-se ler Claudia do més de abril propaganda 5 e onde
se |1é CA7 deve se ler Claudia do més de Agosto propaganda 7.
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Capitulo 4 — Metodologia e analise das estratégias encontradas nos
anuncios publicitarios de cosméticos brasileiros e argentinos:

Aqui serdo apresentados os aspectos metodolégicos e tebricos para a
escolha e selecdo do corpus, assim como os aspectos que envolvem a andlise do
mesmo. Aplicaremos os conceitos fundamentados nos capitulos anteriores com o
objetivo de mostrar de maneira mais profunda as caracteristicas das pecas de
propaganda estudadas, o seu contexto e as suas estratégias. Nesse capitulo
também serdo apresentados os resultados dessa analise e algumas de suas
possiveis implicagdes, que serdo retomadas no capitulo 5, dedicado as

consideracoes finais.
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2 TEORIA DA PROPAGANDA

As pecas de propaganda podem ser encontradas em todas as partes. Do
momento em que acordamos até a hora em que vamos dormir estamos cercados
por milhdes delas que de diferentes maneiras nos levam a consumir um determinado
produto ou servico. A forca da persuasao na propaganda € tao grande que pode nos
fazer comprar coisas das quais nem sequer sentiamos falta, necessidade ou
vontade. Elas estdo presentes no radio, na televisdo, em outdoors, em todas as
atividades de entretenimento e em materiais informativos, tais como revistas, jornais,
internet (inclusive em sites mais conceituados e sérios), etc.

Tao proficuo quanto a sua presenca sao os estudos realizados sobre as
pecas de propaganda. Em uma rapida busca pela internet, nos deparamos com
milhares de entradas, artigos, teses e livros sobre a propaganda. Esses estudos sao
dos mais diversos cunhos: psicoldgico, social, comercial, linguistico, etc.. Porém,
desconhecemos estudos pragmaticos que tenham se debrugado sobre o estudo das
estratégias de polidez nos anuncios publicitarios.

Neste capitulo se apresentard uma revisdo sobre a teoria que permeia a
feitura dos anuncios publicitarios, enfatizando principalmente o trabalho com a
linguagem que é intrinseca ao ato de anunciar. Iniciaremos com uma aproximagao a
nogdo de anuncio publicitario e a sua criagdo. Posteriormente, apresentaremos as
principais categorias e divisdes do ato de anunciar, assim como as caracteristicas de
cada uma dessas partes, 0 que auxiliara a definir, assim como explicar, o corpus

selecionado (slogans e titulos) e suas especificidades.

2.1 A PROPAGANDA

Segundo Sant’Anna (1982), a propaganda comegou a se desenvolver e se
tornar importante (como a arte da venda de produtos) depois da Revolugédo
Industrial, quando, devido a grande produgao, necessitava escoar os estoques e a
venda mais constante de produtos nado-pereciveis. Nessa época, a publicidade era
feita de forma informativa, porém a medida que o comércio, as fabricas e,
consequente a concorréncia cresciam, aumentava o uso de técnicas persuasivas
para atrair os clientes para aquela determinada marca. No inicio, 0 que se tinha era

um trabalho com o substantivo, que, segundo Ricardo Ramos (1985), quer transmitir
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a ideia de ser algo exato, preciso, objetivo, concreto e imparcial. A publicidade era
feita em forma de classificados, pois ainda ndo se possuia a técnica para a
reproducdo de imagens. Isso, segundo lasbeck (2002, p. 47), “forcou o
desenvolvimento de uma retorica persuasiva que sera reconhecida, posteriormente,
como a marca registrada do texto publicitario”. Os anuncios de cosmeéticos e
produtos farmacéuticos ajudaram nessa construcdo, uma vez que demandavam
textos que ressaltassem mais as qualidades dos produtos e menos a exatiddao do
que era anunciado. O anuncio para esses produtos deveria levar os leitores a sentir
0 gosto, o cheiro e as vantagens de usar certo perfume ou remédio. Vem dessa
época a definicdo que muitos tedricos fazem da propaganda como um andncio
publico de que algo existe e esta sendo comercializado (HARRIS e SELDON, 1962).
Ja no século XX, a propaganda comegou a primar pela criatividade. Carrascoza
(1999) acrescenta que a propaganda brasileira (assim como muitas outras), na
tentativa de seduzir o leitor, passa a trabalhar menos com elementos informativos e
racionais e mais com elementos emotivos que motivem mais 0s instintos do
consumidor. De acordo com Berger (1972), um desses instintos € o da inveja, nao
s6 dos outros, mas do que o préprio consumidor poderia ser.

A publicidade estd sempre voltada para o futuro comprador. Oferece-lhe

uma imagem dele préprio que se torna fascinante gragas ao produto ou a

oportunidade que ele esta procurando vender. A imagem, entdo, torna-o

invejoso de si mesmo, daquilo que ele poderia ser. Mas que é que o torna
pretensamente invejavel? A inveja dos outros. (BERGER, 1972, p. 133).

Baseando-se nisso, Tanaka (1994) e Vestergaard e Schroder (1985)
defendem que o uso que a publicidade faz da linguagem €& fundamental para
persuadir o futuro consumidor, pois é ela que penetra na esfera dos conceitos
culturais dessa sociedade ou grupo de pessoas a quem se anuncia. Vestergaard e
Schroder afirmam que

A propaganda, na verdade, nao reflete simplesmente o mundo real como
nds vivenciamos: 0 mundo da publicidade funciona ao nivel do devaneio, o
que implica numa insatisfagdo com o mundo real expressa por meio de

representagdes imaginarias do futuro tal como ele poderia ser: uma utopia
(VESTERGAARD e SCHRODER, 1985, p. 134).

Ou seja, o contexto interno que cada propaganda cria, em si, nao
necessariamente representa o real contexto de uma sociedade, mas sim como o
consumidor gostaria que a sua realidade fosse. As pecas de propaganda transmitem

a ideia de que se o consumidor adquirisse determinado produto ele seria como
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apresentado (0 que é imaginado e desejado por ele) ou teria a sua realidade
transformada numa muito similar a apresentada na peca de propaganda.

De acordo com Gutiérrez Ordonez (1997), em seu livro Comentario
Pragmatico de Textos Publicitarios, a propaganda é o exemplo mais importante do
género retdrico de nossos tempos e, se nao fosse por ela, varios dos produtos que
consumimos hoje nao venderiam (ou venderiam muito pouco) por nao serem
considerados de primeria necessidade, como € o caso do perfume, (REEKIE, 1974,
p. 22) dos esfoliantes corporais e faciais, etc. Além do jogo linguistico, as pecas de
propaganda expostas, por exemplo, em revistas também se utilizam de
procedimentos comunicativos como imagens, cores e formatos para atingir a sua
finalidade de convencer o leitor a realizar o que esta sendo proposto, seja a compra
de bens, a mudangca de habitos (como nos casos das pegas de propaganda
informativas) ou a contratacdo de servicos. Vale, porém, lembrar que, como afirma
Brown (1963, p.77), o publicitéario ndo cria novas necessidades, apenas trabalha no
sentido de torna-las urgéncias ou nao. Para tanto, as pecas de propaganda devem
ser elaboradas de acordo com a cultura da sociedade na qual ela esta inserida, uma
vez que para que um anuncio seja eficaz ele deve trabalhar tanto com o lado
racional como com o lado afetivo do possivel consumidor. Assim, as pecas de
propaganda devem atingir de maneira efetiva as necessidades ou expectativas do
cliente, criando a ideia de que esse produto ou servico é fundamental para o
consumidor ou que vai lhe proporcionar uma realidade ou o estado de espirito
almejado.

Ainda segundo Gutiérrez Ordofiez (1997) os efeitos das pecas de
propaganda ndo se dao no nivel consciente e que para isso foram desenvolvidas
sofisticadas técnicas de convencimento que estimulam os apetites mais reprimidos
do ser humano, tais como a luxuria, a violéncia, o desejo de ser superior, aceito,
popular, especial, etc. Para um anuncio de cerveja, por exemplo, espera-se que
sejam veiculadas pessoas sorrindo, divertindo-se, cercadas de amigos e realizando
atividades que sao socialmente consideradas prazerosas. Seria chocante ver uma
peca de propaganda de cerveja que apresentasse pessoas bébadas, solitarias ou
realizando atividades consideradas entediantes. O julgamento de valores para se
definir o que é entediante ou considerado divertido € dado culturalmente, assim
como as formas linguisticas que podem ou ndo ser utilizadas nas pecas de

propaganda, vindo ao encontro a afirmacdo de Pollay (1986, p. 18), de que a
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propaganda € como um espelho distorcido de valores culturais, apresentando
somente os que sao de interesse do anunciante.

Cada grupo sociocultural tem os seus desejos e valores préprios, portanto,
para se produzir um enunciado que consiga trabalhar com esses sentimentos, os
anuncios devem sempre preencher ou vir ao encontro da identidade do consumidor
(VESTERGAARD e SCHRODER, 1985, p. 74). Através dos produtos que usam, 0s
consumidores desejam reafirmar o seu estilo de vida e os seus valores,
identificando-se com certo grupo que tem o mesmo (ou similar) estilo de vida e
valores, fazendo com que o consumidor consiga, por meio do produto, criar um
sentimento de pertencimento a um determinado grupo social do qual ele faz ou
almeja fazer parte. De acordo com Spang (1991), as estratégias persuasivas mais
usadas nas pecgas de propaganda sao as que levam o consumidor a se apaixonar e
entusiasmar sobre um determinado produto ou servico, o que € culturalmente
marcado. As pecgas de propaganda, entdo, representam uma expressao cultural da
persuasdo de uma determinada sociedade ou grupo social e, por isso, devem ser
interpretadas ndao somente como um conglomerado de frases ou atos de fala, mas
como um macro-ato de comunicagcao marcado socioculturalmente.

Pragmaticamente, as pecas de propaganda se dividem em pequenos atos
de fala que juntos formam o que chamamos de macro-ato de fala. Como explica Van
Djik:

Just like actions in general, speech acts sequences require global planning
and interpretation. That is, certain sequences of various speech acts may be
intended and understood, and hence functions socially, as one speech act.

Such a speech act performed by a sequence of speech acts will be called a
global speech-act or macro-speech-act (VAN DJIK, 1977, p. 238).""

Outra caracteristica da publicidade € constituir-se de um discurso
argumentativo no qual somente um dos participantes se manifesta diretamente: o
falante. Na maioria dos casos, o unico tipo de réplica ao qual o ouvinte tem direito é
a de comprar, adquirir ou utilizar o produto ou servigo anunciado ou nao (ALCAIDE
LARA, 2010). Saz Rubio em seu livro La cortesia linguistica en el discurso
publicitario (2000), levanta um questionamento sobre a classificacdo que propdem
Brown e Levinson (1987) para esse tipo de ato. De acordo com esses autores, 0s

""Assim como as acdes em geral, as sequéncias de atos de fala requerem um planejamento e
interpretagdo global. Isso é, algumas sequéncias de varios atos de fala podem ser feitas e
entendidas, e funcionar socialmente, como um ato de fala. Tal ato de fala sendo formado por uma
sequéncia de atos de fala sera chamado ato de fala global ou macro-ato-de-fala. (tradugao minha)
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enunciados mais agressivos sdo 0os que podem ser realizados de maneira mais
direta, por ndo contarem ou nao “temerem” pela resposta do ouvinte. As pecas de
propaganda, entdo, por terem sua composicdo marcada por um enunciado (do
falante) para o qual ndo ha uma resposta direta do ouvinte (ou seja, ndo se constitui
um dialogo falante e ouvinte), poderiam ser classificadas de mais ameagadores do
que os que recebem resposta. O que se constata, porém, é que por ter como
caracteristica informar os leitores sobre as novidades existentes no mercado e tentar
aproximar-se do grupo ao qual o leitor pertence, as pecas de propaganda
normalmente nao sdo vistas como atos que possam agredir o leitor ou ofendé-lo,
mas ao contrario, muitos leitores consideram-na como um fator positivo, que agrega

valor aos recursos que as veiculam (estudos da fundacdo Roy Morgan'?).
2.1.1 O Anuncio e a Propaganda

A propaganda é, de acordo com Barbosa e Rabaca (1987, p. 481), o
“conjunto das técnicas e atividades de informacdo e de persuaséo, destinadas a
influenciar as opinides, sentimentos e as atitudes do publico em um determinado
sentido”. Ela engloba todo o processo de pesquisa e elaboragdo que compreende a
feitura de um andncio ou campanha publicitdria. O termo, que vem do latim
propagare, estava até o século XIX relacionado com a propagacgao das bulas papais,
quando recebe um carater mais politico (difundir uma ideia, convencer alguém de
algo) e veio expandindo a sua abrangéncia até que comegou a ser usada também
na venda de produtos ou servicos, como “a aplicagdo comercial da arte da
persuasdao humana” (GELTZEL apud SILVA, 1976). Para tanto, é a propaganda que,
através de estudos e pesquisas (se esses dados nao forem previamente dados pelo
anunciante), define o publico alvo de uma determinada campanha, em quais midias
esse anuncio deve ser veiculado, quais imagens e valores esse anuncio deve
transmitir, como fortalecer a imagem desse produto ou dessa empresa, etc. A
propaganda pode se materializar na escolha de em quais eventos uma marca deve
patrocinar ou com quais pessoas ela deve estar relacionada, etc. Ela “inclui
atividades pelas quais mensagens visuais ou orais sdo enderegadas ao publico com

o fito de informéa-lo e influencia-lo tanto a comprar mercadorias ou servicos como

2 Esse estudo foi realizado em 2005 com o objetivo de verificar quais eram as pegas de propaganda
mais vistas, como as pessoas as véem e com que frequéncia. Esta disponivel em:
http://www.roymorgan.com/resources/pdf/papers/20051101.pdf. Esse tema serd mais explicitado no
capitulo 4, que trata sobre a selegao do corpus do presente estudo.
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para agir ou inclinar-se favoravelmente a idéias, instituicdes ou pessoas” (BORDEN
apud SILVA, 1976). Ja o anuncio, ou peca de propaganda (SAMPAIO, 1995), é um
dos possiveis produtos finais de todo o processo da propaganda, que materializa o
estudo e planejamento realizado para a melhor propaganda (no sentido de propagar)

de um determinado produto ou servigo.
2.2 CARACTERISTICAS DA LINGUAGEM PUBLICITARIA

Os anudncios ainda conservam até hoje algumas das caracteristicas do
género “classificados” que remontam a sua origem: a brevidade das frases, as
transgressdes gramaticais que ocorrem para manter o enunciado breve, conciso e
objetivo (transmitir o que se quer com a menor quantidade de palavras possivel). Os
anuncios sao elaborados para serem rapidamente entendidos e as informacdes
contidas neles facilmente retiradas. Isso é favorecido pela sua organizacdo em
partes (titulo, slogan, corpo do texto, etc), sendo a formacdo dessas partes
provenientes do apagamento de conjugagdes, sentengas, conectores, etc.

De acordo com Ondrejovicova (2009) as principais caracteristicas dos

anuncios publicitarios so:

a) A economia linguistica.

O publicitario sabe que o tempo que cada leitor se prende a leitura de um
anuncio é curto, por isso ele tem que ter a capacidade de poder transmitir as ideias
de forma clara e convencer o leitor em um curto espaco de tempo. Para tanto, o
texto deve ser dindmico e nao pode cansar, existindo muitos andncios que, inclusive,
limitam o texto escrito a marca e/ou a um slogan.

Muitas sentengcas sdo reduzidas ao maximo para que somente as
informacdes novas ou inesperadas estejam presentes no texto. Leech (1966) chama

essas oracdes de ‘oracdes menores’’®

, indicando o rompimento que elas fazem com
a gramatica tradicional. Porém, ele afirma que essas sentencas ou sintagmas séo
equivalentes as oragdes no que diz respeito ao significado e a sua funcdo. Essas
quebras e rompimentos aproximam a fala das pecas de publicidade da forma como
as pessoas se comunicam em seu dia-a-dia. Isso faz com que as pessoas se sintam
impelidas a se identificarem nelas e consequentemente se tornarem mais abertas ao

produto exposto.

'3 Smiths (1982) as denomina de porcdes de informagao (information chunks).
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b) Criatividade, inovacao e surpresa.

Quanto mais diferente, inovador e criativo for um anuncio mais atengéao ele
irA chamar. Através da inovagdo que o0 anuncio causa 0 que se espera € que o
consumidor ligue a ideia de uma peca de propaganda inovadora a de um produto
inovador, o que justificaria o porqué do consumidor escolher certo produto em lugar
de outro. “La publicidad absorbe y hace suyos los mas heterogéneos lenguajes y
medios expresivos en su afan por conquistar a los receptores con todo tipo de
armas” (FERRAZ MARTINEZ, 1995, p. 31)™

c) Mensagem simples.

O consumidor deve ser capaz de lembrar-se desse anuncio e de sua
mensagem mesmo tendo-o lido rapidamente. A mensagem ao mesmo tempo em
que deve ser criativa, ndo pode exigir do leitor um grande esforco em tentar decifra-
la, pois assim o leitor se cansard ou colocarqd mais foco no desafio do que no
anuncio e no produto anunciado.

d) A reiteracao.
As informagdes mais importantes do anuncio se repetem em todas as partes

da peca, fazendo assim com que a mensagem seja memorizada facilmente.
2.3 PARTES DO ANUNCIO PUBLICITARIO

De acordo com Vestergaard e Schroder (1985, p. 9) e Leech (1972, p. 59) o
anuncio se divide em trés partes: o titulo ou chamada, o texto e a assinatura. Porém,
acreditamos que o slogan e o titulo devem ser considerados como partes distintas,
pois, tém fungbes e posicionamentos diferentes dentro do anuncio. Além disso,
consideramos importante visualizar mais uma parte, a que encerra 0 anuncio: a
finalizagdo. Enfim, para efeitos desse estudo, dividiremos os anuncios em cinco

partes: titulo ou chamada, texto, assinatura, slogan e finalizagao.

a) Titulo ou chamada.

E a parte do texto que chama a atencéo do leitor/consumidor para o que se
quer anunciar. Normalmente aparece no inicio do anuncio em letras destacadas e
chamativas e sao breves. Seus objetivos sdo introduzir a ideia principal do andncio e

prender/instigar o leitor a ler o restante, retirando o consumidor de sua inércia,

'* A publicidade absorve e torna seu as linguagens e meios expressivos mais heterogéneros em seu
afa de conquistar a todos os receptores com todos os tipos de armas. (tradugao minha)
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através do uso de frases de efeito. Por isso, ele ndo se repete em outros anuncios
da mesma campanha, mantendo, assim, a sua originalidade e poder de instigar o
leitor ao novo. Para David Ogilvy (1985), um titulo deve chamar a atencao do cliente
a ponto de convencé-lo e prender a sua atengcdo somente no produto. De acordo
com esse autor os titulos que funcionam melhor sdo os que prometem algo [“Tudo o
que vocé precisa para proteger sua pele no dia a dia” (CMr22)] ou contenham
novidades, como o anuncio de um novo produto, reformulagdes, etc. [*“Nova férmula
com 3 bleos. Repara 2 anos de danos em 2 semanas” (CMr29)].

Vestergaard e Schroder (1985, p. 56) afirmam que dizer algo favoravel sobre
o produto no slogan e no titulo € a forma mais facil de chamar a atengéo dos leitores
para comprar determinado produto. Cremos isso ir4 depender muita da cultura na
qual esses anuncios serdo veiculados, podendo ser verdadeira ou ndo para esse

corpus que sera analisado.

b) Texto /corpo do texto.

E a parte com maior caracteristica informativa do antincio publicitario, pois é
nele que se explica o uso e as vantagens de se escolher esse produto.
Normalmente, quando aparece, se encontra em forma de bloco disposto no meio da
pagina ou nas laterais (superior e inferior) direita da pagina. O texto ndo segue a
brevidade do titulo e do slogan e pode ser longo. Além disso, o texto utiliza variadas
estratégias e formulas textuais para seduzir os consumidores. Segundo Romero

s

(2005), o texto € “parte central [del anuncio] que contiene la presentacion del

producto o la sugerencia de los efectos materiales o psicolégicos que produce”.’®

c) Assinatura.

E a marca ou o nome da empresa e vem junto ao slogan da mesma, como
uma assinatura que denomina a quem esse produto pertence. A chamada “linha da
assinatura” contém o slogan e a assinatura e € normalmente o que encerra um
anuncio, por isso € a ultima chance que o anunciante tem de chamar o leitor a agao.
Normalmente, se encontra no canto inferior da folha, na lateral direita, por ser

justamente destinada a findar o anuncio.

'S Parte central [do anlncio] que contém a apresentacéo do produto ou sugere os efeitos materiais ou
psicolégicos que ele produz. (tradugao minha)
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d) Slogan.

O slogan é o que arremata e finaliza o anudncio, reforcando a ideia
apresentada pelo titulo, retomando a ideia criada pelo texto e conectando tudo isso a
imagem (situacao ficticia) do anuncio. Consiste na repeticao da ideia ja apresentada
e explicada para que essa se fixe na memoéria do consumidor, como a idéia de que o
produto anunciado é unico, especial, essencial ou ainda fundamental. Ele é a parte
que se conserva e é repetida como um “simbolo” de um produto ou marca durante
uma ou mais campanhas, portanto deve ser breve para poder ser facilmente
memorizada (RUSSEL, THOMAS e LANE, 1996). De acordo com lasbeck (2002) os
slogans podem promover uma marca (slogan institucional), mesclando-se assim com
a assinatura, ou um produto. O Dicionario de Comunicagdo de Carlos Rabaga e
Gustavo Barbosa (1987, p. 435) define o slogan como “frase concisa, marcante,
geralmente incisiva, atraente, de facil percepcdo e memorizacado, que apregoa as
qualidades e a superioridade de um produto, servi¢o ou ideia”.

lasbeck (2002) considera que a distincao entre os titulos e os slogans nao
existe e que os dois podem, por suas caracteristicas, serem postos em uma mesma
categoria. Concordamos que as formas tenham muitas caracteristicas em comum,
porém mantemos a diferenca entre elas por seus objetivos e aspectos funcionais. No
entanto, algumas consideragbes feitas por lasbeck (2002) para a descricdo de
ambos, sob o nome de slogan sdo muito frutiferas. Entre as caracteristicas
levantadas se apresenta a tentativa de chamar o leitor a participar do anuncio
através do preenchimento das elipses e vaguezas que aparecem nesses
enunciados'® (por serem breves e eficientes e de facil interpretacéo). Desse modo,
“ao dar sua contribuicdo para que o slogan ganhe sentido, o receptor pode de certa
forma, sentir-se cumplice do enunciado; por decorréncia, oferecera menor
resisténcia a persuasao” (IASBECK, 2002, p. 101). Quanto mais linguisticamente
participativo for um enunciado, mais cumplicidade ele gerara com o leitor, facilitando
assim a interagao entre o futuro consumidor e o0 anuncio.

Barbosa (2006) apresenta em seu estudo sobre o slogan, algumas das

outras caracteristicas que lasbeck postula em seu livro A arte dos slogans (2002):

' Segundo Locher, (2004) um enunciado é uma unidade de lingua escrita ou falada produzida num
determinado contexto. Ja de acordo com Thomas (1995, p.16) o enunciado é o casamento entre a
sentencga e o contexto (“sentence-context pairing”).
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a) brevidade — frase sintética que contém, a principio, apenas termos e
expressdes absolutamente necessarios;

b) condensagdo — trata-se de um signo que relnem outros tantos signos,
privilegiando em destaque aqueles julgados mais significativos pelo
produtor, em fungéo do publico-alvo;

c) autoridade — o slogan afirma alguma coisa, mesmo que o faga negando,
com firmeza e determinacao;

d) prestigio — o enunciado busca, direta ou indiretamente, atrair prestigio
para seu objeto, seja ele o produto, a marca, o anunciante ou uma ideia;

e) anonimato — o leitor ndo é capaz de identificar com precisdo o autor de
um slogan, muito embora possa julga-lo como o anunciante que assina a
peca publicitaria; mesmo nesses casos, a ‘voz’ do slogan nao tem dono;

f) ambiguidade — as varias vozes de um slogan fazem dele uma curiosa e
atraente forma de comunicagao publicitaria;

g) humor — os slogans bem-humorados conseguem maior pregnancia no
leitor ou ouvinte, facilitando a memorizagdo e instigando a repetigcao
voluntaria. O humor inteligente de um slogan transfere prestigio e simpatia
ao objeto anunciado;

h) impacto — o slogan tende a quebrar a cadeia viciada da linearidade de
forma e causar surpresa. Privilegiando o inusitado.

Sobre a importancia do estudo dessas formas, lasbeck (2002, p. 52) postula

que

Estudar o slogan, na sua materialidade nao significa isola-lo do meio no
qual age, mas considera-lo como um texto (ja que possui sentido) dentro de
um texto maior que lhe amplia o sentido e objetiva a finalidade
comunicativa. Estuda-lo como ‘texto cultural’, entretanto, significa investiga-
lo em agéo, em atuagdo num universo cultural de caracteristicas especificas
aonde venha a ganhar peculiaridades que lhe delimitem territério e
fronteiras.

e) Finalizacao.

Acreditamos existir ainda uma ultima parte do anuncio a ser explicitado, que
nao foi contabilizada por Vestergaard e Schroder (1985) e Leech (1972). Esta
normalmente se encontra nos cantos do anuncio e chama o consumidor a buscar
maiores informagbes sobre o produto ou sobre a empresa, como por exemplo:
“Acesse”, “ligue agora”, “procure uma revendedora”. A essa parte convencionaremos
aqui chamar finalizagao.

Existe, ainda, outra forma de organizar um anuncio publicitario que seria
interessante analisar. Dascal, em seu livro Interpretacdo e Compreensdo (2006),
prop6e que a retdrica e a pragmatica poderiam ser unidas por uma leitura cognitiva,
tornando-as compativeis. O autor recupera as formas de organizacao (descritas por
Aristételes em seu livro sobre a retorica) do discurso persuasivo e as une com as

maximas de Grice (1982). Essa descricdo pode ser muito 0til na tentativa de
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descrever pragmaticamente a composicao dos anuncios publicitarios, uma vez que a

propaganda € o género persuasivo mais representativo nos dias atuais.
Aristételes discute duas formas de organizagdo, ambas fundamentais para
qualquer evento persuasivo extenso: a primeira & légica/cronolégica e
obedece a ordem da implicagdo ou a dos eventos; a segunda é psicologica
e sensivel ante as mudangas dos estados mentais da platéia. Da primeira,
de ordem l6gica/cronoldgica, Aristoteles diz: “Existem duas partes de um
discurso: pois é preciso [primeiro] estabelecer o assunto e [depois]
demonstra-lo” (3.13.1.). Em relagdo a segunda, de ordem psicoldgica, ele
diz, por exemplo, que as introdugdes deveriam fazer com que a platéia se
sentisse “bem disposta e... atenta” (3.14.7.). Sobre as conclusdes, ele diz:
“O epilogo é feito de quatro elementos: dispor o ouvinte a favor do falante e
contra o seu oponente; amplificar e minimizar; gerar no ouvinte uma reacao
emocional [pathé] e recordar os principais pontos do discurso” (3.19.1.).
Ambos os modos de organizagao sao fungdes da mesma maxima griceana

de Modo- proceda ordenadamente- embora a maxima seja interpretada de
maneira diferente em cada caso. (DASCAL, 2006, p. 637)

Apesar de ndao ser um “evento persuasivo intenso”, ja que seguem
principalmente ao quesito de brevidade, acreditamos que varias pecas de
propaganda tendem a seguir as organizagdes discursivas propostas por Aristételes,
pois podem primeiro estabelecer o tema do anudncio (um produto ou servico) e logo
apresentam as suas qualidades e vantagens sobre os demais concorrentes. Ao
mesmo tempo, os titulos devem fazer com que os leitores se disponham a ler o resto
do anuncio de maneira atenta e interessada. Ja o slogan deve manter como visto
anteriormente, as mesmas caracteristicas do epilogo descrito por Aristoteles, ja que
deve resgatar o que de principal foi dito, fazendo com que o leitor se torne um
consumidor dessa marca e nao de outra e despertando nele a vontade de adquirir
certo produto ou caracteristica representada pelo produto. Assim, um anuncio pode
seguir uma das duas formas de organizacao descritas por Aristoteles ou as duas ao

mesmo tempo (0 que acreditamos ser o mais recorrente).
2.3.1 Exemplo da divisao proposta para os anuncios publicitarios

De acordo com Lund (1947, p. 83), as pecas de propaganda devem: chamar
a atencao do leitor, despertar o interesse, estimular o desejo, criar a convicgao e
induzir a acao. O que podemos imaginar que se dé da seguinte maneira: a imagem,
que aqui chamaremos de contexto'’, chama a atencéo do leitor, o titulo desperta o
interesse, o texto estimula o desejo, o0 slogan cria a conviccdo e chama o leitor a

' Esse conceito sera melhor exposto e exemplificado na segéo 2.4 deste capitulo.
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compra e a assinatura e a finalizacao induzem a acao imediata, seja essa de

buscar mais informacao ou de comprar o produto.

EL DIA DE LA MUIER ES
TODOS LOS DIAS.

Day’s

www.days28diasconvos.com |

IMAGEM 1 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA OHLALA! - OMR61

O anlncio publicitario do absorvente Day’s (OMr 61— imagem 1)'®publicado
na revista Ohlala! do més de mar¢o de 2010 é um exemplo de anuncio completo. No
meio da pagina se encontra, em letras grandes, o titulo: E/ dia de las mujeres es
todos los dias, 0 que desperta o interesse da leitora em ler o resto do anuncio e
saber a justificativa para essa afirmacao. Embaixo, estd o texto no qual se explica
as vantagens de se utilizar esse absorvente e faz uma homenagem as mulheres.

Como esse anuncio foi veiculado no més de marco, no qual se celebra o dia da

'® Todas as imagens contém um cédigo que funciona como um sistema de referéncia para cada uma
das imagens, contendo o nome da revista e a respectiva data da publicagdo da mesma. Esse
codigo serd apresentado com mais detalhes no capitulo 4, o qual aborda a metodologia de selegéo
e classificagdo dos dados dessa pesquisa.
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mulher (8 de marc¢o), exagera-se o interesse (e a vaidade da leitora) pela ouvinte ao
se afirmar que todos os dias devem ser considerados dia da mulher e, por isso,
Day’s vai acompanhar a todas as mulheres durante todo o més de marco (e o0 ano
todo), aproveitando, assim, para fazer propaganda de toda a linha de absorventes.
Abaixo se vé a assinatura da marca Day’s e o Slogan que se repete em todas as
campanhas 28 dias con vos. Esse slogan retoma o que foi dito anteriormente e a
partir de uma frase simples incita a leitora a usar Day’s diariamente. O proprio nome
do produto, Day’s, uma alusado a esse uso diario que o anuncio incita. Interessante,
também, é ressaltar como o anuncio enfatiza o conhecimento sobre o universo da
leitora, tentando aproximar-se dela. Nesse slogan, o uso de 28 dias, que € o tempo
que leva um ciclo menstrual, € usado significando “sempre”, 0 que leva a leitora a
perceber (pensar) que o falante conhece a fisiologia feminina e as suas
necessidades. O fechamento do anuncio se d4 com a mengao do site da marca
(www.days28diasconvos.com)

2.4 O CONTEXTO DA/NA PUBLICIDADE E NOS ANUNCIOS

Segundo Souza,

Ler uma imagem, portanto, é diferente de ler a palavra: a imagem significa
nao-fala, e vale enquanto a imagem que é. Entender a imagem como
discurso, por sua vez, é atribuir-lhe um sentido do ponto de vista social e
ideolégico, e nao proceder a descricdo (ou segmentagdo) dos seus
elementos visuais. (SOUZA, 2001, p. 74)

Ou seja, a imagem nao deve ser analisada como uma simples composi¢ao
de elementos visuais, mas como um discurso que deve ser lido e interpretado para
que, assim, a ele se atribuam sentidos sociais e ideoldgicos. Para tanto, a imagem,
para efeitos desse estudo, sera interpretada como a criagdo de um contexto no qual
0 anuncio pode se realizar. Ele é que vai ajudar o leitor/consumidor a se reconhecer
ou reconhecer dada situagdo nesse antincio. E muito comum, vermos em filmes e
telenovelas, propagandas (in)diretas de produtos dos mais variados, desde cremes
dentais, até roupas, bebidas, carros, etc. Nesses recursos, o produto € inserido de
tal forma que o consumidor consegue ligar a histéria e o personagem ao uso e
imaginario do produto que esta sendo anunciado. Portanto, o pano de fundo para
que se dé um anuncio € um contexto carregado social e ideologicamente, no qual
existe um personagem com caracteristicas que se pretende ligar ao produto e um

uso bem definido que criara a imagem que o0 anunciante pretende transmitir sobre o
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produto. No caso dos anuncios feitos em revistas, esse mesmo tipo de contexto
também existe e é cristalizado através da imagem. Logo, o que se tem é que ha dois
contextos que co-existem e se dao concomitantes nos anuncios publicitarios. O
primeiro que é o formado pela imagem (cenario, personagem, situacao) que o
anuncio traz e o segundo que € o contexto do préprio anuncio em si, ou seja, a
revista ao qual ele esta sendo veiculado, o produto, o anunciante, o consumidor, etc.
Para fins desse trabalho, convencionaremos chamar o contexto que se forma dentro
do anuncio de contexto interno e o contexto no qual esse anuncio se encontra de
contexto externo.

O contexto externo seria o tipo de revista na qual se veicula o anuncio, o
publico alvo, em qual parte da revista esse anuncio esta inserido, qual é o tamanho
do anuncio, se € da época atual ou é de muitos anos atras, se essa revista esta
sendo lida na atualidade ou muito tempo depois de sua publicacdo, etc. Ja o
contexto interno se relaciona com a tentativa do anunciante de criar um contexto
dentro do proprio anuncio que seja propicio para a realizacdo do macro-ato de

anunciar. Vejamos esse exemplo:

NOVA
FrAGRRANCIA
MASULING
pE NATURA
HUMOR,

PESARME-SE

Pat e U(W\“’«

NS

Fae com s Consultons Natuea sobre Mumee. 0830 1§ 3564 wovw Atura ret bem estar
(6550 o SOMDERUROE. cOM BE - PEOLEIMS BEM-UUMORIDDS PRk CURTIE 4 BOIS & eTRE Wiq03

IMAGEM 2 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA - CAG22
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Esse anuncio do perfume Humor (CAg 22 — imagem 2), da Natura, veiculado
na revista Claudia de Abril de 2010, tem como contexto externo ser um anuncio de
duas paginas (o que chamara mais a atencao do leitor), estar posicionado no centro
da revista (feminina Claudia) e referir-se a um perfume masculino em uma revista
feminina, o que possivelmente implica que sdo as mulheres quem comprardo esse
perfume para seus companheiros. Ja o contexto interno representa um homem que
esta entregando um buqué de flores com uma bandeira branca a sua companheira.
Ambos estdo felizes, o que faz com que pensemos na possibilidade de que
realmente irdo fazer as pazes. Logo, o conselho que se apresenta no anuncio
“Desarme-se” esta justificado pelo contexto criado pelo anunciante. Nesse contexto
nao se justificaria o uso de um slogan como “Cuide-se” (Cjl09), por exemplo.

De acordo com The language of advertising: written texts, escrito por Angela
Goddard (2002), descrever também € uma forma de criar uma imagem mental e
desenvolver uma relagcao entre o produto que esta sendo anunciado e uma ideia
mental positiva que venha ao encontro aos desejos e necessidades dos leitores, que
sao os possiveis consumidores. Nesse caso descrever uma cena de perdao ou de
“fazer as pazes” faz com que os leitores conectem o uso desse perfume a um
relacionamento pacifico, amoroso e promissor, 0 que faz parte do imaginario
feminino do que seria um relacionamento ideal.

De acordo com Bolter (2003), apesar de o apelo visual ser cada vez mais
crescente nos anuncios, principalmente com a expansao do seu uso em massa €
das pecas de propaganda cross-culturais '°, é através da lingua e dos enunciados
que a persuasao se da de maneira mais eficaz e faz com que as pessoas lembrem e
identifiguem marcas e produtos. Esse conceito é confirmado ao vermos como alguns
slogans sao facilmente associados as suas marcas, tais como: “Just do it’, “mil e

L]

uma utilidades”, “as legitimas”, “Keep Walking’, etc.?°

2.5 A CULTURA E OS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

9 As que sdo feitas para serem publicadas em diferentes sociedades e culturas e as vezes inclusive
em midias diferentes. Essas pecas de propaganda ndo sofrem nenhum tipo de ajuste cultural ou
social, tendo somente os seus enunciados traduzidos ao idioma local. Termo “cross-cultural”’
baseado nos estudos de Weirzbicka (2003).

20 «Just do i’ - NIKE, “mil e uma utilidades” — BOM BRIL, “as legitimas” — HAVAIANAS, “Keep
Walking” — Johnnie Walker.
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Nelly de Carvalho em seu livro Publicidade, a linguagem da sedugéo (2000),
dedica todo um capitulo especifico sobre a influéncia que a cultura tem tanto na
escolha lexical (assim como a semantica lexical) como na feitura das pecas de
publicidade. Nele, a autora discute ser impossivel dissociar lingua e cultura, pois
para que um leitor consiga decodificar uma peca de propaganda, compreender o
que ela transmite e sentir as emogdes que ela pretende causar, ambos devem
compartilhar de um mesmo nucleo comum que os define como pessoas de um
mesmo grupo cultural. O leitor, em especifico, deve ser culturalmente competente a
ponto de interpretar, mesmo que sem se dar conta, e se identificar (se fizer parte do
seu grupo) com as imagens, o léxico e os sentimentos transmitidos pela peca para
que essa adquira sentido e possa ser capaz de persuadi-lo. Carvalho (2000) ainda
afirma ser importante “capitalizar a relagcdo que existe entre a organizagdo das
sociedades e a questdo de identidade, levando o leitor ou ouvinte a tomar
consciéncia de tais associagdes” (2000, p. 106) através da escolha do Iéxico. Ou
seja, que através da escolha das palavras adequadas, o anuncio tem o papel de
equalizar a forma como a sociedade se comporta, seus anseios e sonhos com a
identidade do leitor, de forma que ambas confluam em um mesmo sentido e criem
uma imagem (cultural) adequada a persuasdo, 0 que é muito importante para a
composicdo do ouvinte [a platéia, segundo Dascal(2006)]?' para quem esse discurso
serd digirido.

Foley (1997), porém, nos lembra que a sociedade nao se constitui de um
grupo unico de pessoas culturalmente iguais e que essas diferencas influenciam
diretamente a forma como as pessoas se relacionam com 0s enunciados, com a
ideia transmitida, e consigo mesmo. Algumas variaveis sdo: género, classe social,
etnia, tipo de trabalho, grau de escolaridade, etc.

If culture is the domain of cultural practices, those meaning-creating
practices by which humans sustain viable trajectories of social structural

coupling, it is obvious that culture should not be understood as a unified
domain whose contents are shared by all”® (FOLEY, 1997, p. 21)

A maneira como o0s enunciados devem ser compostos pode diferir

consideravelmente dependendo de quem € o publico alvo. Ou seja, ndo vai ser o

I Como sera melhor explicitado na sess&o 4.5.(A composicdo estratégica do macro-ato de anunciar)

2 Se a cultura é o dominio das praticas culturais, as praticas significativas pelas quais os seres
humanos sustentam trajetérias viaveis de conexao sodcioestrutural, & evidente que a cultura ndo
deve ser entendida como um dominio unificado, cujo contetdo é partilhados por todos. (traducéo
minha).
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mesmo para uma mulher que trabalha catorze horas por semana (dentro ou fora de
casa) e para uma mulher que nao trabalha. Nao somente os fatores intrinsicos aos
leitores influenciam na composicdo do enunciado, como também a relagdo que
esses leitores tém com esses fatores e com os esteredtipos que advém deles.

Por definicdo, estere6tipo é uma generalizagdo, seja social, cultural ou
religiosa, que categoriza a realidade construida a partir de ou de acordo com uma
compreensao preliminar do que existe. Como s&o baseadas em conceitos
transmitidos, fragmentados ou em experiéncias isoladas, estes sdao normalmente
falhos. Ja& que, “One reason for stereotypes is the lack of personal, concrete
familiarity that individuals have with persons in other racial or ethnic groups. Lack of
familiarity encourages the lumping together of unknown individuals” (HURST, 2007,
p. 6)%°.

Eles existem em todas as racas, cores, etnias, religides, sexos, graus de
escolaridade, etc, sendo inerentes ao ser humano. Os estere6tipos sdo repassados
de geragao em geracgao, povoando o imaginario de um grupo social e/ou cultural e
por isso ndo ha a preocupacado em saber se os mesmos condizem ou ndo com a
realidade.

Nesse sentido, as pecas de propaganda trazem a tona muitos esteredtipos
que povoam o imaginario dos leitores e que se fossilizaram como parte da culura.
Como exemplo, podemos citar o culto a juventude como a unica forma de beleza e o
envelhecimento como uma decadéncia, temas que se encontram presentes em
muitos dos anuncios analisados [“Pele jovem depois dos 40?” — (Cma50) / Sumate a
la lucha por no arrugar- (Oab39)]. Existem varios aspectos a serem levantados:
quando se é considerado velho nessa cultura? Qual € o esteredtipo que se tem, que
faz com que envelhecer deva ser um fenébmeno a ser combatido? Qual é a carga
cultural relacionada ao género feminino que traz a ideia de que elas ndo podem
envelhecer? O que é ser bonita?

A escolha das modelos/atrizes que fazem o anuncio também deveria
representar o maximo de pessoas possiveis para quem esse produto esta sendo
direcionado, porém, quem sdo essas mulheres? Buitoni (2009) afirma nao se

reconhecer em nenhuma das mulheres que denomina “mulheres de papel”, que

2 Uma das razées para a existéncia dos estereétipos é a falta de uma familiaridade real e pessoal
que individuos tém com pessoas de outros grupos raciais e étnicos. A falta de familiaridade leva ao
amontoamento de individuos desconhecidos em um mesmo grupo.
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aparecem nas capas € nas matérias das revistas femininas. Essas mulheres seriam
representacdes das mulheres reais ou representariam o estereétipo de mulher que
um grupo dessa sociedade sonha em ser? Outro ponto interessante € o papel social
nos quais as mulheres sao representadas: maes, profissionais liberais e mulheres
fatais. Esses papéis sdo dados culturalmente e acabam por ser estereotipados no
contexto interno dos anuncios a fim de aproximar a leitora da possibilidade de ser o
que lhe é requerido pela sociedade. O apelo a sensualidade [No hay prenda mas
sensual que tu piel — (Oma34)], ao seu papel de mae (anuncios da Natura Naturé) e
a profissional liberal que deseja o melhor [profesional y accesible — (Ojn38)]. Essas
escolhas sao determinadas pela cultura de um determinado grupo para o qual esse
anuncio esta destinado e segue os padrdes desenvolvidos por ela, uma vez que

A cultura, nesse sentido, esta longe de ser um sistema estruturado e fixo de

valores ou formas de comportamento: ela € um processo dindmico de

producao de sentidos possiveis, aceitaveis, legitimos, mantido e reforgado

tanto por coletividades (instituicbes sociais como a familia, a religido, a
escola) quanto por individuos. (JORDAO, 2006, p. 5).

N&o ha como dissociar o estudo da lingua em uso e a cultura do povo ou
grupo que a utiliza. De acordo com Kramsch (1998, p. 3), a lingua esta intimamente
ligada ao exercicio social, uma vez que é através da lingua que nos comunicamos e
intercambiamos ideias, impressdes e compartilhamos o que somos e sentimos. Por
isso, mesmo este ndo sendo um estudo orientado a sociologia, ou a antropologia, €
impossivel que ele ndo seja também um estudo sociocultural, uma vez que
“Language symbolizes cultural reality’ (KRAMSH, 1998, p. 3)* e, como 0 nosso
objeto de estudo é a lingua no seu uso especifico, nos andncios publicitarios, nao
h& como estuda-la sem estudarmos o que ela simboliza,ou seja, a cultura. Estamos
conscientes, porém, das limitagdes que a teoria da polidez de Brown e Levinson
(1987) traz para os estudos sécioculturais e principlamente das limitacdes deste
trabalho em si, dentre essa: o conceito de universalidade dos tracos de polidez, o
engessamento das super-estratégias ndo prevendo que essas possam se sobrepor,
a suposicdo de que algumas estratégias sdao mais polidas do que outras,
independentemente da cultura na qual se encontram ,etc. Por isso, pensamos que
seria interessante, como uma etapa posterior a este, procurar teorias, possivelmente

interdisciplinares, que expliquem a causa de tais especificidades que circundam os

* A lingua representa a realidade cultural (Tradugo minha).
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anuncios dirigidos ao publico feminino e das diferengas encontradas como resultado

das analises feitas.
2.6 OS ANUNCIOS PUBLICITARIOS DIRIGIDOS AS MULHERES

Vestergaard e Schoder (1985) afirmam que existem tipos de pecas de
propaganda que se dirigem especificamente ao publico feminino representando
“exemplos” estereotipados de mulher. Esses autores definem alguns desses tipos de
anuncios: o ideal de domesticidade, a camisa-de-forga do ideal da beleza, a mulher
independente, o ideal da masculinidade e a face alternativa do mexerico?. Abaixo,
apresentaremos algumas das caracteristicas de cada uma dessas representacoes:

O ideal da domesticidade vem sendo cada dia menos utilizado nos anuncios
publicitarios, provavelmente devido ao crescente nimero de mulheres que se vem
como muito mais do que apenas maes e donas-de-casa. Além disso, o termo “dona-
de-casa” adquiriu, com o passar dos anos, uma forte carga negativa em nossa
sociedade. Porém ainda existem anuncios como os da Natura Naturé (que seréo
posteriormente analisadas). Nas pecas de propaganda que se utilizam desse ideal
existe a ideia da esposa e da mée perfeitas que tranformam a vida em casa em algo
magico e perfeito. No entanto, se a vida da leitora ndo € como a do anuncio, 0
problema estd na sua incapacidade como mulher de tranforma-la nesse ideal. O
consumo do produto anunciado seria, entdo, uma forma de resgatar ou tentar
apropriar-se dessa vida idealizada apresentada na pega e trazé-la para a realidade
do seu lar. Os autores nos chamam a atencdo para o fato de o apelo persuasivo
dessas pegas de propaganda néo ser tdo forte hoje em dia. Apesar disso, elas
continuam existindo, afinal continua sendo papel da mulher comprar o freezer,
cozinhar, cuidar dos filhos etc. Todos os anuncios dos lengos humidecidos da Natura
Naturé apresentam maes cuidando dos seus filhos (nunca pais) e a maioria dos
comerciais de eletrodomésticos apresentam mulheres em seus anuncios ou
comerciais, isso demonstra que apesar de as pecas terem assimilado a dupla
jornada feminina (trabalhando remuneradamente e dentro de casa), a casa e a
educacéo dos filhos continuam sendo representados como uma responsabilidade
feminina. Dessa forma, os anuncios apresentam produtos que tornariam a vida

dessas mulheres mais facil e solucionariam grande parte de seus problemas.

% Vesterggard e Schroder (1985) apresentam mais um tipo de anincio, da identidade mdltipla, que
nao nos pareceu relevante para este estudo por ndo ser um anuncio tao recorrente hoje em dia.
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O ideal da beleza feminina se tranformou em uma camisa-de-for¢a que faz
com que as mulheres entrem em competicao e estejam em constante luta por uma
beleza ideal. De acordo com Vestergaard e Schoder (1985), essa é a representacao
femenina dominante nas pecas de propaganda atual, a da mulher que tem que ser
sempre linda, perfeita e, invejavelmente, ser o centro das atencdes de todos os
olhares masculinos e femininos. Nessas pecas, a mulher deve conquistar todos os
olhares de admiracdo dos homens e de inveja entre as mulheres, porém sempre
com a ajuda dos artificios dos cosméticos, pois como afirmam os andncios: 0s
cabelos podem ser bonitos, mas com o produto X eles ficardo perfeitos. O ideal de
beleza estd sempre ligado a caracteristicas como felicidade e sucesso, como se
esse fosse um pré-requisito basico para se chegar a elas. Essa foi a estrutura mais
encontrada neste corpus. Seguindo essa mesma linha do ideal inatingivel esta a
mulher independente, que é posta sempre em altos cargos e com grandes
reponsabilidades, quando sabemos que existem mulheres em todos os tipos de
trabalho e realizando as mais diversas atividades. A representacao é sempre ligada
ao mundo empresarial e masculino de competitividade, muito diferente do mundo
ético, mais sensivel e cooperativo que estaria entre os ideais da maioria das
mulheres.

De acordo com Vestergaard e Schoder (1985), raramente aparecem homens
nas pegas de propaganda femininas (nesse corpus de anuncios de cosméticos, sé
somente a figura do homem que aparece no anuncio do perfume da Natura Paz e
Humor, CAg22- imagem 2) e quando estes aparecem costumam ser idealizados de
maneira (nesse anuncio, 0 homem é representado como romantico, que para pedir
desculpas da flores a sua amada) muito diferente de como o s&o nos anuncios
voltados ao publico masculino. Aqui eles aparecem muito proximos do jeito de ser
feminino, no sentido de que compartilhariam mais experiéncias e conselhos, seriam
carinhosos com as esposas e filhos e poderiam ser enquadrados como “novos
homens” ja que conseguiriam dividir melhor as tarefas domésticas e as
responsabilidades que socialmente seriam atribuidas as mulheres, como: fazer as
compras da casa, cuidar dos filhos, etc.

O mexerico € um dos elementos mais apresentados nos andncios
publicitarios, principalmente de cosméticos e tem uma forte relagdo com o universo
feminino, pois, segundo Vestergaard e Schoder (1985), “simboliza uma relagao

femenina exclusiva dentro de um mundo masculino, relagdo que permite as
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mulheres trocar experiéncias, queixas, segredos e ajuda mutua sem a interferéncia
do homem, tradicdo de cofraria anterior ao feminismo” (1985, p. 99). Existem quatro

subtipos de anuncios que se utilizam do mexerico:

a) Estrutura plena:

Essa estrutura se da quando uma amiga A relata um problema que esta
passando a amiga B e essa |he apresenta a solugdo indicando que A utilize o
produto X. O que pode se dar pela presenca real da amiga ou pessoa famosa ou

referéncia a mesma.

b) Estrutura nuclear:

E quando uma protagonista (especialista ou pessoa de autoridade, famosa,
etc.) conta diretamente a leitora as suas experiéncias, desejos e vontades, tratando-
as como amigas intimas. Dessa forma a leitora confia no que a protagonista conta e
acaba seguindo os seus conselhos. Ambos anuncios, de estrutura plena e nuclear,

séo, segundo os autores, tipicos das revistas femininas.

c) Estrutura derivada:

E quando a protagonista ndo é responsavel pela mensagem, mas aparece a
figura de um comunicador assistente que produz o discurso e articula a mensagem
do anunciante. Nessa estrutura, pode-se utilizar qualquer uma das anteriores para

criar intimidade com a leitora.

d) Estrutura invertida:

E raramente utilizada nos andncios femininos e é feita para dar a impressao
de que a leitora foi que incitou o assunto pedindo ajuda ao anunciante para
solucionar um problema seu em particular. Logo, o anunciante decide ajuda-la e
“‘informa” a todas as outras leitoras sobre como solucionar esse problema.

Nos anuncios selecionados para esta andlise, muitos utilizaram a estrutura
do mexirico para persuadir as leitoras. Dentre os subtipos de anuncio que utilizam o
mexirico, os que mais apareceram foram os de estruturas nuclear (L"Oreal) e os de

estrutura derivada (Avon).

SINTESE DO CAPITULO E CONSIDERAGOES FINAIS

Nesse capitulo, vimos que o andncio € um macro-ato que tem o objetivo

tanto de informar quanto de persuadir os leitores a conhecer e comprar os produtos
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anunciados. Para tanto, utiliza de uma linguagem breve, facil, muitas vezes eliptica e
que reitera a mensagem a cada nova reformulacdo. Cada anuncio publicitario pode
ser formado por um titulo, um slogan, um texto, uma assinatura e uma finalizacao.
Cada uma dessas partes pode ser constituida por um ou mais atos de fala que
juntos formardo esse macro-ato de fala®. Neste estudo, o foco estara na analise de
duas das partes mais constantes e importantes de um anuncio: o slogan e o titulo.
Apresentamos também, as formas pelas quais o contexto pode influenciar um
anuncio: o contexto externo- influenciando o tipo de anuncio, a quem esse anuncio
se dirige e em que revista € publicada- e o contexto interno- que é a situagao criada
dentro do anuncio para justificar os enunciados proferidos e a maneira como sao
ditos. A seguir, também foi feita uma breve analise da importancia do aspecto
cultural para um estudo pragmatico como este e um dos aspectos culturais

trabalhados foi a estrutura dos anuncios voltados ao publico feminino.

2% Como sera melhor explicado no capitulo seguinte, no qual se apresenta a teoria dos atos de fala de
Austin (1962) e Searle (1969).
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3 TEORIAS PRAGMATICAS

Primeiramente, apresentaremos uma breve revisdo das teorias dos atos de
fala que nos ajudardo a definir melhor os tipos de atos de fala que constituem o
anuncio publicitdrio e o seu macro-ato de fala. O capitulo inicia-se com a
apresentagdo dos conceitos postulados por Austin e seu seguidor, Searle. Logo,
apresentaremos algumas das criticas feitas a esses tedricos e a atualizacao
proposta por Haverkate (1994) para os atos de fala. Em seguida faremos uma breve
exposicao sobre as contribuicdes de Grice ([1967] 1982) e Brown e Levinson (1987)
para os estudos da polidez. Incluimos Grice ([1967] 1982) por ser este a postular
algumas das bases (além da teoria dos atos de fala) sobre as quais a teoria da
polidez de Brown e Levinson (1987) se desenvolvera. Esse estudo tera como um
dos seus eixos principais a aplicacao da teoria postulada por Brown e Levinson
(1987), por esta ser a mais famosa e uma das mais importantes teorias no campo

dos estudos da polidez.

3.1 AUSTIN

A nocao de atos de fala foi apresentada pelo filésofo da linguagem J. L.
Austin e desde os anos 60 vem sendo discutida, ampliada e servido de base para a
maioria dos estudos sobre a polidez existente, o que justifica a sua insercao neste
capitulo. De acordo com Moreno Fernandez (1998), a pragmatica seria a area do
conhecimento que estuda as condicbes e regras para que um determinado
enunciado possa ocorrer em um determinado contexto e ser considerado legitimo.
Assim, a nogao de atos de fala, juntamente com a determinagéo do contexto em que
eles ocorrem, constitui o cerne da pragmatica séciocultural.

A apresentagdo desse tao importante conceito se deu em um grupo de
palestras proferidas por Austin na universidade de Harvard, EUA em 1955 (entre
outras) durante o curso Words and Deeds que ele ministrou de 1952 a 1954 em
Oxford e também a a partir das gravagdes de duas conferéncias: uma realizada na
BBC em 1956 e a outra em Gothenberg em outubro de 1959 (OTTONI, 2002), que
foram postumamente organizadas em um livio chamado “How to do things with

w27

words™', publicado em 1962. Austin define a linguagem como acao e, logo, todo e

*7“Quando dizer é fazer” (1990).
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qualquer enunciado sera formado por atos de fala. Todos os enunciados proferidos
realizam uma acéo; a acao de pedir, de afirmar, de ordenar, de perguntar, etc. Pelo
emprego desses atos que o falante conseguira exprimir através de um enunciado o
que realmente pensa, quer, faz ou deseja que seja feito, seja de maneira direta ou
indireta. Afinal, segundo Godoi (2008), a fungdo de descrever coisas no mundo &
secundaria quando se trata de comunicagdo. Mesmo quando desejamos descrever
algo, o fazemos com um objetivo claro: contar, analisar, convencer, etc. Para a
autora, um dos papéis mais importantes da linguagem é a sua funcao social de
manter as relagdes entre as pessoas, expressar 0s seus pensamentos e quem elas
sdo (ou até mesmo esconder isso!).

Ao definir o seu foco de estudo, Austin (1962) distingue entre dois tipos de
enunciados: 0s enunciados assertivos ou constatativos e os enunciados
performativos ou realizativos. Os constatativos ou assertivos sido os que
descrevem e transmitem informagdes sobre 0 mundo e por isso podem ser julgados
como verdadeiros ou falsos. J4 os performativos ou realizativos sdo os que, ao
serem proferidos em primeira pessoa do singular do presente do indicativo (0 que
posteriormente constata ser um critério falho), na voz ativa e de maneira afirmativa,
realizam alguma agdo, de declarar, oferecer, dizer, afirmar, etc. S@o os
performativos o foco desse trabalho de Austin, uma vez que ele percebe que basear
a analise linguistica de determinadas expressdes em condi¢cdes de verdade nem
sempre daria conta de explica-las, ja que existem os enunciados que nao pretendem
ser verdadeiros ou falsos, mas realizar ou expressar o desejo de realizar uma acao.
Outra mudanga importante é que, se assumimos como verdade a teorizacdo de
Austin, ndo é mais possivel pensar em uma analise linguistica que parta da analise
da sentenca, pois 0s enunciados passam a compor a unidade minima da
comunicacdo humana. Os enunciados se caracterizam por s6 serem realizados em
situagdes reais de comunicagdo, terem uma intencdo ao serem proferidos e
pressuporem a existéncia de dois interlocutores (ou mais) em interagdo
(HAVERKATE, 1994). Como o contexto ainda n&o se faz presente nessa nogéo de
enunciado, Haverkate (1994, p. 57) reformula e amplia esse conceito de atos de fala
para atos de discurso. Kerbrat-Orecchioni (2005) os denomina “atos de linguagem”,
que seriam os atos de fala em um contexto real e sendo influenciado por este.
Porém, para fins deste estudo, utilizaremos a denominacao atos de fala por ser a

utilizada por Brown e Levinson (1987) em sua teoria sobre a polidez linguistica.
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Apesar do contexto ndo se fazer presente na nocdo de enunciado, Austin
(1962) afirma que existem algumas condigbes contextuais, que ele convencionou
chamar de “condicbes de felicidade”, para que um ato de fala seja bem sucedido.
Nesse sentido, Austin ressalta que as circunstancias e os interlocutores sdo de
extrema importancia para a realizagdo de um ato. Além de ter a intengéo de realizar
o ato que declaro, devo estar em condicbes de realiza-lo. Ou seja, em uma
ceriménia de formatura, por exemplo, nenhum formando pode declarar aberta a
sessao solene, pois nenhum deles tem autoridade suficiente para tanto. Somente o
presidente da mesa estd em condigdes de declarar: “Declaro aberta essa sessao
solene” e assim fazer desse um enunciado vélido.

Austin afirma que cada enunciado pode ser dividido em trés tipos de atos
que ocorrem concomitantemente, séo eles: o locutorio, o ilocutorio e o perlocutério.
O ato locutorio se da pela estrutura fonética (sons e entonacéo), sintatica (regras
da lingua, ordem dos sintagmas numa oragao, etc) e semantica (escolha do Iéxico,
referencia, etc) das oracdes. Além disso, ele também se constitui pela ligacao desse
elemento (coisa, situacdo, objeto no mundo) a que se faz referéncia na frase e a
acao, propriedade ou estado que se predica sobre ele. O ato ilocutério é a intencao
pela qual um enunciado € transmitido, atribuindo-lhe uma forga ilocutéria. Esse ato
s6 se da no momento da enunciagédo e ocorre quando um ato é proferido para uma
acao especifica, como: pedir, afirmar, dar conselho, cumprimentar, etc. O terceiro é
o ato perlocutorio, que ndo se da na enunciacdo, mas na interpretacdo deste
enunciado pelo interlocutor. Neste sentido, um ato locutério podera carregar uma
forca ilocutdria que pretende produzir uma acao perlocutéria, ou seja, um efeito,
sobre o ouvinte. Esse ato s6 se realiza quando o falante consegue atingir o seu
objetivo e causar no ouvinte a intengdo desejada.

Analisemos o titulo de um anuncio da cera depilatéria Veet: “Com pernas
macias e lisinhas vocé entende por que Veet é incomparavel (sic)” (CMr18). Ao
emitir esse enunciado, o falante o faz de acordo com a fonética da lingua
portuguesa, seguindo as regras sintaticas do portugués e, através da escolha das
palavras, as regras semanticas. Ele expressa que essa cera depilatoria é
incomparavel porque a pessoa que a usa fica com as pernas lisinhas e macias
(conteudo proposicional), o que pode ser considerado um dos sonhos de consumo
de qualquer mulher. Como em todo anuncio publicitério, o objetivo desse titulo €

chamar a atencao do ouvinte/ leitor e tentar convencé-lo de que esse produto é o
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melhor e é por isso que ele deve compra-lo (tentar convencé-lo é a forca
ilocucionario desse enunciado). Se o leitor compreender (mesmo sem ter
consciéncia disso) a intencao do falante ao produzir esse enunciado, e convencer-se
de que essa marca de cera depilatoria € realmente “incomparavel” e a comprar, o
falante terd conseguido o seu objetivo e o ato de fala tera tido o efeito perlocutério
esperado no leitor. O falante ndo pode controlar e nem prever o efeito perlocutério
que cada ato de fala produzira, pois este estd condicionado as variaveis sob as
quais os atos foram produzidos
Vale ressaltar também que essa divisdo se da principalmente no ambito
tedrico, ja que os trés atos ocorrem ao mesmo tempo:
La distincion entre estos tipos de actos es sobre todo tedrica, ya que los tres
se realizan a la vez y simultaneamente: en cuanto decimos algo, lo estamos
haciendo en un determinado sentido y estamos produciendo unos
determinados efectos. Pero es interesante distinguirlos porque sus
propiedades son diferentes: el acto locutivo posee significado; el acto

elocutivo posee fuerza; y el acto perlocutivo logra efectos. (ESCANDELL
VIDAL, 1993, p. 69)*

Austin apresenta uma classificagdo preliminar, em cinco categorias, das
forcas ilocucionarias dos atos de fala: veridictivos, exercitivos, comissivos,
comportamentais e expositivos. Nao apresentaremos detalhadamente essas
categorias, pois o préprio Austin assume que essa categorizacdo precisava de
diversas revisbes e, como afirma Armengaud (2006, p. 104) Austin, nessa
categorizagao, acaba classificando muito mais os verbos em cinco categorias do que
os atos ilocucionarios.

A importancia dos estudos de Austin advém, como afirma Ottoni (2001), dos
seus questionamentos da linguistica como ciéncia autbnoma e a supremacia do
positivismo l6gico nos estudos da linguagem. As ideias de Austin hoje em dia sédo
consideradas por muitos (entre eles: OTTONI, 2002; RAJAGOPALAN, 1990) como
mais avangadas e complexas que as de seu seguidor Searle e que em muito
contribuiram para o desenvolvimento de uma nova visao sobre a linguagem e sobre

0 seu estudo.

2% A distingdo entre esses tipos de atos de fala é principalmente teérica, ja que os trés sio realizados
simultaneamente: enquanto dizermos alguma coisa, o fazemos em um determinado sentido e
estamos produzindo determinados efeitos. Porém, é interessante diferencia-los porque suas
propriedades sédo diferentes: o ato locuciondario tém significado, o ilocucionéario tém forga e o ato
perlocucionario tém efeitos. (tradugdo minha)
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3.2 SEARLE

“Como se relacionam as palavras com o mundo?”, € com essa pergunta que
Jonh R. Searle tenta definir o objeto de seu estudo logo na abertura de seu livro
Speech acts: An essay in the Philosophy of Language de 1969. Principal seguidor
de Austin, Searle® (1976, apud MARQUEZ REITER e PLACENCIA, 2005, p. 24)
mantém alguns dos conceitos basicos que Austin havia postulado e reformula
outros, além de desenvolver uma nova taxonomia para a classificagdo dos atos de
fala.

Searle mantém os atos de fala como “a unidade basica ou minima da
comunicacao linguistica” (SEARLE, 1969, p. 26), e as concepcbes de ato
ilocucionario e perlocucionario. Porém, a concepcao de ato locucionario
fundamentado por Austin é modificada, sendo dividida em dois: ato de enunciagao
e ato proposicional (SEARLE, 1969, p. 35). O ato de enunciagdo se constitui pela
emissao de palavras, enquanto o ato proposicional se relaciona com o ato de referir
e predicar. Ou seja, seguindo a andlise do anuncio da cera depilatéria [‘Com pernas
macias e lisinhas vocé entende por que Veet é incomparavel.” (sic) (CMr18)], o ato
de enunciar continuaria relacionando-se com a agédo de pronunciar esse ato. Ja o
ato proposicional diz respeito a uma referéncia do objeto, no caso o termo pernas e
0 que se postula sobre ele: lisinhas e macias.

O falante pode usar um mesmo ato proposicional para expressar diferentes

atos de fala. Imaginemos o seguinte dialogo entre trés amigas em uma farmacia:

Amiga A - Outro dia, eu vi o comercial dessa cera e me disseram que ela é mesmo
incomparavel. Vocés entendem por que ela é incomparavel?

Amiga B - Nao sei explicar direito, ela € muito boa, elimina os pelos e é bem
cheirosa. Olha, o melhor é vocé comprar. Usando, vocé entende porque Veet é
imcomparavel.

Amiga C - E, realmente usando vocé entende porque Veet é incomparavel, vocé

vai ter uma alergia e uma coceira como nunca teve antes (risos).

Nesses exemplos temos o uso do mesmo enunciado com trés forgas

ilocucionarias distintas:

? SEARLE, J. R. A classification of illocutionary acts. Language in Society, 5, 1976.
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Vocé entende por que Veet é incomparavel? (solicita informacao - amiga A),
vocé entende porque Veet é incomparavel (afirma - amiga B), vocé entende por que
Veet é incomparavel (Ironiza - amiga C).

Searle afirma que o ato proposicional nao é dependente de uma Unica forca
ilocucionaria®, ja que pode se relacionar a diferentes forcas sem que sua forma seja
modificada (como no exemplo das trés amigas). Para representar essa
independéncia, Searle propde uma representagdo l6gica do ato ilocucionario em
relacdo ao ato proposicional, através da férmula F(p), na qual F representa a forca
ilocucionaria que seria concedida ao ato proposicional representado pelo (p).

Reformulando as condi¢gées postuladas por Austin para a realizagdo dos
atos de fala, Searle postula o que ele denominou chamar as condi¢des de felicidade
para a realizagdo de um ato. Essas condi¢coes vao desde as gerais (saber falar e
entender o mesmo idioma, por exemplo) até as especificas, que se dividem em
quatro: a) condigbes do conteudo proposicional (tipo de proposi¢édo), b) condi¢coes
preparatérias (as condicbes do mundo para a realizacao do ato), ¢) condi¢cdes de
sinceridade (0 que se sente ou acredita sobre o que se dird) e d) condicoes

essenciais (como o ato deve ser entendido).
3.2.1 Taxonomia dos atos de fala

Outro aspecto reformulado por Searle foi a classificagdo dos atos de fala
feita por Austin. Os critérios para essa classificagao se basearam em:

a) ponto ilocucionario ou finalidade do ato

b) a direcao de ajuste entre as palavras e 0 mundo

c) os estados psicoldgicos expressados.

Eles se dividem em:

a) Representativos/ assertivo: Sao os que mostram que o0 que o enunciador
afirma é considerado verdade para ele. Nestes casos, o conteudo
proposicional pode sofrer um julgamento de valor de verdade. Exemplos
desse tipo de atos sdo: concluir, estimar, deduzir, situar, avaliar, entender,
constatar, descrever, identificar, informar, mencionar, observar, negar,

afirmar.

3% |deia que é reforcada pelos estudos de Kerbrat-Orecchioni (2005), nos quais ela afirma que um ato
de fala pode ter diferentes forgas ilocucionarias, assim como uma mesma forga ilocucionéaria pode
ser representada por diferentes atos.
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b) Diretivos: O objetivo é levar o interlocutor a fazer o que o enunciador esta
dizendo para ele fazer. O conteudo proposicional € fazer com que o ouvinte
(O) realize a acao requerida A. Exemplos desse tipo de atos sdo: ordenar,
pedir, convidar, permitir, aconselhar, suplicar, contestar, rogar, obrigar,
mandar.

c) Comissivos: E quando o enunciador se compromete perante o ouvinte a
realizar alguma agéao futura. O conteudo proposicional é fazer com que o
falante (F) realize a acao requerida A. Exemplos desse tipo de atos sao:
prometer, jurar, garantir, assegurar, apostar, propor-se, concordar, entrar em
acordo.

d) Expressivos: S0 os que expressam os sentimentos do falante. Exemplos
desse tipo de atos s&o: congratular, desculpar-se, brindar, compadecer-se,
agradecer, dar as boas vindas, cumprimentar, felicitar, deplorar, dar
pésames.

e) Declarativos: Sdo atos que fazem as coisas existirem ou mudam o estado
no qual as coisas se encontram, como no caso de batismo, casamentos,
abertura de sessdes, etc. E que mais representa a afirmacédo de que os atos
mudam as relagdes humanas e as relacées entre os seres humanos. Se o
enunciador tiver autoridade suficiente para fazé-lo, a sua palavra vale como
verdade. Normalmente se relaciona com as instituicdes sociais e religiosas
(BLUM-KULKA,1997). Exemplos desse tipo de atos ou expressdes sao:
expressdes de declaragédo (eu vos declaro marido e mulher), eu te batizo,
vocé esta demitido, eu renuncio, te nomeio imperador, declaro (aberta a
sesséo, a guerra, culpado).

O objetivo primordial das pegcas de propaganda € levar ou aconselhar o
ouvinte a se tornar consumidor desse produto, prometendo-lhe a eficacia do mesmo.
Logo, pode-se considerar o macro-ato de fala da peca de propaganda como um ato
diretivo e comissivo ao mesmo tempo. Partindo da taxonomia apresentada e das
condicoes de felicidade existentes para que um ato de fala se realize, Searle formula
um conjunto de regras constitutivas para os diferentes atos de fala. Sendo o macro-
ato de anunciar também composto por um ato diretivo, apresentaremos uma breve
aplicacao das condi¢cdes de sinceridade no ato diretivo de anunciar.

Seguindo a regra de conteudo proposicional, o ato de anunciar predica que o

ouvinte (O) faca uma acao futura (A) de comprar ou utilizar certo servico. As regras
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preparatérias indicam que o O tem condicbes de realizar um A e que o falante (F)
acredita que o O tenha essas condi¢des. A condicao de sinceridade afirma que o F
realmente quer que o O realize a acdo A. J& o ato essencial seria a tentativa de
convencer o O a fazé-lo através do anuncio. O proprio ato de convencer se constitui,
assim como o ato de anunciar, de varios “micro-atos” que formam a taxonomia de

Searle, como o comissivo, o diretivo e o assertivo.
3.2.2 Atos de fala indiretos e o seu uso nos anuncios

A nocao de indiretividade formulada por Searle € considerada uma das suas
contribuicdes mais significativas. Essa nogao se refere a ndo correspondéncia entre
a forca ilocucionaria pretendida pelo falante e o ato proposicional. Essa forgca nos
anuncios publicitarios é sempre a de levar o consumidor a comprar, porém os atos
proposicionais existentes neles quase nunca o explicitam de maneira direta. E muito
comum vermos a ideia de que se o consumidor comprar esse produto ele adquirira
diversas vantagens e a sua vida sera muito melhor o que isso leva o consumidor a
crer que ele deveria comprar esse produto. Porém, o imperativo “Compre!” nao foi
encontrado em nenhuma dos anuncios analisados nesse corpus. Atos como “vocé
mais feliz hoje” (CMa50) mantém a forga ilocucionaria de convencer o ouvinte a
comprar o produto anunciado, porém em nenhum momento é o que o ato
proposicional quer dizer. Como nem sempre ha uma consténcia nas formas de se
anunciar um produto, podemos considerar que as formas utilizadas sao, na maioria
das vezes, indiretas ndo-convencionais®'.

3.2.3 Criticas e atualizacdes

E importante ressaltar que, de acordo com alguns autores, esse sistema
apresentado por Searle apresenta muitos problemas (BACH, 1998%; BACH:;
HARNISH, 1979%; BURKHARDT, 1990* apud NASTRI, J. PENA, J. e HANCOCK,

como sera explicado nas atualizagbes dessa teoria apresentadas posteriormente.
32

BACH, K. Speech acts. In E. Craig (Ed.), Routledge Encyclopedia of Philosophy. London:
Routledge, 1998.

3 BACH, K.; HARNISH, R. Linguistic Communication and Speech Acts. Cambridge, MA: MIT
Press,1979.

* BURKHARDT, A. Speech act theory: The decline of a paradigm. In: A. Burkhardt (Ed.), Speech
Acts, Meaning, and Intentions: Critical Approaches to the Philosophy of John R. Searle. p. 91-128.
New York: Walter de Gruyter, 1990.

w
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JT, 2006), pois nao prevé que uma mesma proposicao possa se enquadrar em duas
taxonomias distintas ao mesmo tempo e exclui muitos outros atos de fala existentes
no mundo. Muitos consideram impossivel criar uma taxonomia que dé conta de
todos os atos de fala existentes no mundo (BLUM-KULKA, 1997), posto que novas
divisdes e classificacoes sempre serdo possiveis dentro do universo da linguagem.
Outros ainda (WIERBIZCKA, 2003) afirmam que os atos de fala podem variar de
acordo com a cultura e lingua tanto na sua forma como no seu uso e entendimento.
De certa maneira, um dos questionamentos que um trabalho comparativo como este
levanta, é justamente analisar em que medida o entendimento e a formulagdo de
certos atos de fala se ddo em culturas diferentes. No caso deste estudo, em
especifico, isso se da em duas culturas latinas, de grande proximidade geogréfica,
mas que tém culturas, histérias e linguas diferentes.

Uma das atualizacdes ao sistema de Searle que pode vir a nos ajudar a
entender os anuncios publicitarios é o estudo de Haverkate (1994), que sera
brevemente explicitado abaixo. Nele, o autor faz a distingao entre duas categorias de
atos fala: os atos corteses e nao-corteses. Os corteses se subdividem em
expressivos e promissivos, enquanto os nao corteses se subdividem em atos

assertivos e atos exortativos (impositivos e ndo impositivos).
(1) ATOS DE FALA CORTESES

(a) Os atos expressivos: Esses atos tém como caracteristica representar uma
reacdo que o falante tem perante algo que o ouvinte fez/estd fazendo, direta ou
indiretamente. Nessa categoria podemos incluir: o agradecimento, a felicitagdo, o

pésame, a desculpa e a saudacao.

(b) os atos promissivos: Representam a intencéo do falante de realizar em prol do
ouvinte, a agdo descrita no conteudo proposicional. Nessa categoria podemos

incluir: a promessa e o convite.

(2) ATOS DE FALA NAO-CORTESES

(a) os atos assertivos: O falante tem a intengdo de convencer o ouvinte de que ele
acredita que o que esta sendo dito corresponde a realidade.
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(b) os atos exortativos: O falante através do uso desses atos tenta convencer o
ouvinte a fazer o que esta sendo descrito pela proposicao do enunciado. Os atos

exortativos podem ser ainda impositivos ou ndo impositivos:

(b.1) exortativos impositivos: O falante quer que o ouvinte realize a a¢do

em beneficio do falante. Fazem parte desta categoria: o rogo, a suplica e o mandato;

(b.2) exortativos nao impositivos: O falante quer que o ouvinte realize a
acado em beneficio proprio. Fazem parte desta categoria: o conselho, a

recomendacgio e a instrugao.

A principal colaboracdo de Haverkate (1994) considera dividir os atos
exortativos em impositivos e n&o-impositivos, conseguindo, assim, uma
categorizacdo mais completa. Ja que as intengdes, e consequentemente as forgas
ilocucionarias, de um enunciado proferido para ter uma acao realizada em beneficio

préprio € diferente de um enunciado proferido para que o ouvinte se beneficie.
3.3 O CONCEITO DE POLIDEZ LINGUISTICA

Ao se utilizar a linguagem para se atingir certo objetivo, os falantes, mesmo
sem perceber, usam seu |éxico e sua sintaxe para, de alguma forma, convencer o
ouvinte a fazer o que o falante deseja que ele faca. Para tanto, os falantes, sem se
dar conta disso, utilizam formas sécioculturalmente definidas que se adaptam ao
contexto. Qualquer falante de portugués sabe que ao se responder a um pedido com
gritos ele estara sendo impolido e o seu ouvinte se sentira agredido por sua reacao.
Desse exemplo vem o primeiro conceito de polidez, que é denominado por Watts
(2003, p. 30-31)* como polidez 1, aquela que se refere a etiqueta e aos bons
modos que as pessoas devem ter em determinadas situagdes do dia-a-dia: ndo
gritar, ndo arrotar, usar formas convencionalizadas ao interromper uma conversa,
etc. A segunda acepcao diferenciada pelo autor é a polidez 2, que se refere aos
mecanismos de minimizagdo de qualquer conflito que pode (e quase sempre)
aparecer nas relagdes verbais humanas, com o objetivo de torna-las o menos
agressivas possivel. Watts (2003) chama a atencdo para o fato de que algumas
vezes esses dois tipos de polidez se sobrepéem, como no caso do uso de

expressdes formulaicas (expressdes que foram convencionalizadas pelo uso), como

% Retomado por Garin Martinez (2007).
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“por favor”, “desculpe” ou “obrigada”. Num certo sentido, o fato de uma pessoa ser
competente em um idioma também provém do uso apropriado dos atos de fala, de
acordo com as intencdes que o falante tenha, condizente com a cultura na qual esse
idioma e essa pessoa estao inseridos, o contexto no qual o falante e o ouvinte se
encontram e as relagbes estabelecidas entre ambos, ou seja, do bom uso de ambas
as formas de polidez. O falante pode proferir atos que se relacionem com acdes que
ele préprio ira realizar ou com agdes que ele deseja que o ouvinte realize. Se o
falante consegue fazer com que um ouvinte faca a acao requerida, podemos afirmar
que de certa maneira o falante convenceu o ouvinte a realizar essa agéo.
Convencer, nesse sentido, é uma das agdes mais corriqueiras que se faz no dia-a-
dia e, para isso, existem inuUmeras estratégias entre as quais o falante pode
escolher. Porém, algumas serdao mais eficazes que outras, umas mais ofensivas que
outras e algumas ainda podem surtir o efeito contrario do esperado.

De acordo com Haverkate (1994) e com Brown e Levinson (1987), a polidez
representa um comportamento regido pelos principios da racionalidade e sdo esses
0s que norteiam a atuacao dos falantes, justamente para evitar que a comunicagao e
o relacionamento entre eles se deteriorem. Logo, a polidez linguistica € o ramo da
pragmatica que se preocupa com a manutengao do vinculo social entre os falantes,
mais do que com a transmissao clara de um ato proposicional. Para Kerbrat-
Orecchioni (2006), os principios da polidez exercem pressdes sobre 0s enunciados
moldando-os, entdo, ndo ha como descrever de modo eficaz o mecanismo de
funcionamento das trocas comunicativas sem estudar primeiro o0s principios da
polidez. Alia-se a isso o0 contexto, o uso da lingua, os falantes e as estratégias que
os mesmos utilizam para manter esse equilibrio. Por ser um campo fértil e amplo,
nao é possivel excluir do estudo da polidez linguistica as multiplas facetas da
linguagem que se relacionam com a sociologia, a antropologia, a psicologia e a
etnografia, o que nos leva a pensar sobre a divisao que Martinez Cabeza (1997) faz
da pragmatica e seus campos de estudo.

[...] el estudio general de las condiciones del uso de la lengua puede
mantenerse en un nivel de mayor o menor abstraccion, o llevarse hacia el
extremo mas gramatical o mas sociolégico, de forma que se podria
distinguir una faceta pragmalinguistica de los andlisis pragmaticos que

considerarian los recursos de una lengua para expresarlos diversos actos
elocutivos, y otra sociopragmatica que consideraria como funcionan los
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principios generales de uso en las distintas culturas 3y situaciones
(MARTINEZ CABEZA, 1997, p. 232 apud DIAS, 2010, p. 29). *

Brown e Levinson (1987), como afirma Dias (2010), conseguem juntar essas
faces da pragmatica propondo um estudo das estratégias utilizadas pelos falantes
na realizacdo e minimizacdo dos atos de fala e os fatores contextuais que os
possam influenciar, tais como a distancia social, as relacbes de poder e as

imposicoes que os falantes, através dos enunciados, realizam sobre os ouvintes.

3.4 GRICE, AS MAXIMAS CONVERSACIONAIS E O PRINCIPIO DA

COOPERACAO (PCO)

Grice ([1967] 1982) postula que comunicar(-se) € o objetivo principal de
qualquer enunciado e que seus interlocutores esperam que ela seja eficaz. Para
tanto, em seu texto Ldgica e conversacgdo ([1967] 1982) ele afirma que os falantes
devem se guiar pelo Principio da Cooperacao (PCO), ou seja, ambos devem desejar
que a comunicagado se realize da melhor maneira possivel e cooperar para isso
seguindo as maximas conversacionais (as quais ele denominou como 0s principios
basicos que regem toda a comunicagao verbal). Sendo ambos os falantes e ouvintes
cooperativos e sendo seguidas as maximas conversacionais, a comunicagao seria

eficiente e clara. Sao elas:

Maxima da quantidade — Nao diga menos, nem mais do que o0 necessario e
quando necessario;

Maxima da qualidade — Seja sincero. Nao conte mentiras ou coisas das
quais nao tem provas;

Maxima do modo — Seja claro, ordenado e conciso. Nao seja nem obscuro,
nem ambiguo;

Maxima da relevancia — seja relevante.

Grice ([1967] 1982) ainda aponta para o fato de existirem outras maximas
além dessas sobre as quais ele ndo postula: “Ha, naturalmente, toda sorte de outras

maximas (de carater estético, social ou moral), tais como ‘Seja polido’, que sao

3% [...] o estudo geral das condigdes de uso da lingua pode permanecer em um nivel de maior ou
menor abstragdo, ou ser levado até o extremo mais gramatical ou sociolégico, de forma que se
poderia diferenciar uma faceta pragmaliguistica da andlise pragmética, que levaria em
consideragdo os recursos da lingua para expressar os diversos atos ilocucionarios, e outra
sociopragmatica, que consideraria como funcionam os principios gerais de uso nas diferentes
culturas e situagdes. (tradugdo minha)
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também normalmente observadas pelos participantes de uma conversacgao, € estas
maximas também podem gerar implicaturas nao-conversacionais” (Grice, 1982, p.
88).

Ainda sobre as maximas griceanas, Armengaud (2006) afirma que elas sao
“o fundo tacito pelo qual se interpreta toda a comunicacao” (p. 89). Mesmo quando
desrespeitadas, o ouvinte tende a buscar as informacdes que faltam para que o
enunciado fiqgue condizente com as maximas. Isso se da através das implicaturas
feitas pelo ouvinte, que fariam com que fosse restabelecida “a observancia do
conjunto das maximas”. Sendo assim, para Armengaud, as maximas de Grice
([1967] 1982) podem ser utilizadas tanto para quando o falante diz o que pretende
dizer, quanto para quando o falante sé deixa implicito o que quer dizer. Implicatura,
portanto, € o conceito criado por Grice ([1967] 1982) para explicar as dedugbes de
sentido feitas pelos ouvintes a partir dos enunciados proferidos pelos falantes. Elas
tém o seu significado construido a partir da proposigéo, do falante, do contexto e de
como o enunciado foi proferido (sua forma, entonagao, etc.).

Reyes (2000, p. 41) apresenta algumas das situagcdées nas quais se pode
mostrar/prever a feitura da implicatura. Nestas, o falante:

(a) Obedece as maximas:

Uma aluna ao chegar ao colégio comenta com uma amiga de outra turma
gue esqueceu sua calculadora em casa e ndo tera como fazer a prova. A amiga por
sua vez lhe diz: “Eu tenho uma calculadora”. A aluna entende que a amiga esta lhe
oferecendo a calculadora, pois ndo estaria de acordo com a PCO e nem com a
racionalidade mencionar o fato de se ter uma calculadora se nao pretende empresta-
la. Nessa situacdo a aluna entende a enunciacdo em um sentido mais amplo e

interpreta a implicatura.®

(b) Parece viola-las:

Grice ([1967] 1982) cita o exemplo do professor que da uma carta de
recomendacgao ao seu aluno com menos informagdo que a necessaria e sem citar o
talento do aluno para a vaga pretendida. O leitor da carta implicara que o aluno nao
tem talento para tal posto. Porém, de acordo com Grice ([1967] 1982), nao se pode

interpretar que o professor ndo quis colaborar, ja que ele escreveu a carta.

370 sentido, interpretado pelo ouvinte, do enunciado que vai além do sentido semantico das palavras
(THOMAS, 1995, p. 57).
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(c) Tem que violar uma maxima para nao violar outra que acredita ter
mais importancia:

As vezes por nao saber a informagdo com precisdo, preferimos dar uma
informacao diferente da pedida (quebrando a maxima da relevancia) para poder
contribuir quando nos é solicitado (ndo quebrando assim a maxima da quantidade).
Logo, ao sermos questionados sobre se um professor estara na universidade hoje,

poderiamos dizer algo como: “Olha, eu nio vi ele hoje”.

(d) Viola uma maxima deliberadamente e abertamente:

Isso pode se dar quando uma pessoa se sente mal e ndo quer que as outras
saibam. Logo, em um dialogo, quando questionado sobre a sua saude, o falante dira
que esta tudo bem e que nao tem problema nenhum. Como o falante sabe que isso
€ mentira, ele estara violando a maxima de qualidade (ndo diga nada que considere
falso).

Grice ([1967] 1982) diferencia também entre dois tipos de implicatura:

(a) A convencional, que esta relacionada com determinadas expressdes
lexicais e (b) A conversacional, que esta relacionada a quebra de uma ou mais
maximas (e consequentemente ao PCO) e que por isso deve ter o seu sentido
completado por fatores externos a proposi¢cao. Para Moreno Fernandez (1998) as
implicaturas conversacionais sdo os outros sentidos que se deseja comunicar, mas

que nao estao explicitos no que se diz.

Vejamos dois exemplos:
1) El dia aun no termina y todavia podés empezarlo de nuevo (OJn41).

2) "Na duvida, sempre saio com uma muda de roupas" (CJn01).

No exemplo 1 retirado de um anuncio do creme da Neutrogena, publicado na
revista Ohlala! de Junho de 2010, a implicatura convencional é acionada pelo
conectivo todavia, pois nao é normal que uma pessoa possa comegar um novo dia
sem que o anterior tenha terminado, ou mesmo que uma pessoa possa voltar ao
inicio de um dia que ja comecou. Ja no exemplo 2, retirado de um andncio de
desodorante da Rexona que foi publicado na revista Claudia de junho de 2010, se vé
a imagem (pela qual podemos recriar o contexto da enunciagdo) de uma mulher
carregando dois baus de roupas e a enunciagdo 2. Nesse caso, 0 ouvinte precisa

fazer varias inferéncias para chegar a implicatura conversacional sobre o sentido
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desse enunciado, ja que as maximas de relevancia, qualidade e modo foram
quebradas.

De acordo com Armengaud (2006, p. 88), a implicatura “reside naquilo que é
‘pensado’, a partir, ao mesmo tempo, do que é dito e da situagcdo em que é dito,
situagdo que nao € a do falante apenas, mas a situagdo comum a dois (ou a varios)
interlocutores”. Por isso, o contexto é de extrema importancia para a definicdo da
implicatura. De acordo com Escandell Vidal (2006), o contexto € o meio no qual se
da a comunicacao, logo, o ambiente fisico, a pessoa para quem se esta enunciando
e 0 que é compartilhado mentalmente sobre aquela situagdo fazem parte dessa
definicdo. Por ser a linguagem a principal forma de intercambio social, seu uso &
regulado e regulador da cultura. Esta, juntamente com outros diversos fatores
sociais (adaptaveis ao presente contexto), € o que constitui a maior parte do que
chamamos mundo interno, ou seja, as nossas crengas, ideias, conceitos, etc.
(BROWN; LEVINSON,1987, p. 10-13) e que ajuda a formar o que chamamos de
contexto. Logo, as pessoas de uma mesma comunidade compartiiham de contextos
muito maiores (ou de varios contextos similares) e se identificam umas com as
outras de maneira muito mais intensa. De acordo com Yule (1996, p. 8), quanto mais
dois falantes tém em comum menos quantidade de linguagem eles terdo que usar
para identificar coisas familiares (em situacées onde ambos estdo dispostos a
cooperar), o que os leva a proferir enunciados que podem ser extremamente
indiretos.

Interessante ainda € comentar brevemente sobre os dois tipos de contextos
apresentados por Dascal (2006). Para esse autor, o contexto pode ser dividido em
metalinguistico e extralinguistico. O metalinguistico € o que pode ser retirado do
enunciado e que nao faz parte da estrutura linguistica em si, tais como a variante
linguistica, o género escolhido, o registro séciocultural, as normas de conduta tipicas
dessa situagao, etc. Ja o extralinguistico € tudo o que esta presente no momento da
enunciagao e nao se relaciona com a linguagem em si, tais como os conhecimentos
anteriores ao momento da enunciagao, 0os pensamentos e crengas compartilhados
pelo falante e pelo ouvinte, as condicbes nas quais o falante proferiu o enunciado,
etc. Podendo ser todas essas condi¢des, negociadas e renegociadas dependendo
da estruturacao das engrenagens nas quais se esta dando a conversacao.

Foi a partir do estudo da nao observancia das maximas de Grice ([1967]

1982) que se desenvolveram os estudos da polidez. Varios teéricos desenvolveram
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muitas teorias que tentaram explicar esse fenbmeno. Entre esses muitos estudos
sobre a polidez linguistica, anteriores e posteriores ao de Brown & Levinson, e que
sao sem duvida de extrema relevancia, podemos citar os de Lakoff (1973), Leech
(1983), Watts (2003) e Kerbrat-Orecchioni (2006). Porém, para efeitos deste estudo,
focaremos na teoria apresentada por Brown e Levinson em seu livro intitulado
Politeness: some universals in language usage ([1978]/1987), por ser esta a teoria
que ficou mais difundida e explorada, pois seu método de descricao e detalhamento
faz com que seja considerada até hoje referéncia fundamental para qualquer estudo

relacionado a polidez.

3.5 BROWN E LEVINSON E A TEORIA UNIVERSAL DA POLIDEZ LINGUISTICA

([1978]1987)

Como afirma Haverkate (1994), se somos corteses nao podemos ser tao
sinceros, nem breves, nem claros, nem precisos como prescrevia Grice ([1967]
1982). Logo, para que a comunicacao se dé de maneira menos “agressiva”, algumas
maximas tém que ser violadas. Para tentar explicar o porqué dessas violagdes € que
se postula a teoria da polidez (BROWN e LEVINSON, 1987, p. 4).

A teoria de Brown e Levinson (1987) data de 1978 e foi reformulada em
1987. Ela foi e ainda € uma das mais populares teorias da polidez pragmatica
(WATTS, 2003) e a ela se devem muitos avancos feitos nessa area. Vilkki (2006)
chama a atencao para o fato de essa teoria ter sofrido poucas reformulagdes, apesar
de ter sido aplicada a diversos estudos de diferentes atos de fala, assim como em
estudos comparativos interculurais como o que propomos. Partindo da analise das
estratégias linguisticas utilizadas principalmente em inglés, tamil e tzetzal, Brown e
Levinson (1987) postulam uma teoria que tenta explicar e mostrar o uso das
estratégias de polidez linguistica. Baseando-se numa série de semelhancas de uso
entre essas linguas, os autores postulam a universalidade da polidez das estratégias
propostas nesse estudo. A maioria dos autores modernos concorda com a
universalidade da polidez como um fator regulamentador das interac¢des linguisticas.
Porém, a universalidade de suas estratégias vem sofrendo criticas e discussdes por
parte de muitos teodricos (FRASER, 1985; WIERBIZCKA, 1985; BRAVO, 2004 e
NOWIKOW, 2004). Dias (2010), com a qual nos alinhamos, em seu trabalho sobre
os pedidos e ordens no portugués brasileiro e no espanhol uruguaio, chama a
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atencao para o fato de que Brown e Levinson (1987), na introducao da reedicao de
seu livro Politeness, some universals in language usage, afirmam que ambos
consideram a existéncia do conceito de face universal, porém eles esperam que
para cada cultura (se necessario) ele seja reelaborado de acordo com as
caracteristicas desse povo, tais como: as estratégias empregadas por eles na
protecao da face nessa cultura, quem deve ter sua face mantida, quais seriam as
estratégias preferidas nessa cultura em um determinado contexto, etc.

Baseando-se no principio de face elaborado por Goffman (1967, p. 5), que
afirma ser ‘the positive social value a person effectively claims for himself by the line
others assume he has taken during a particular contact’, e tendo como base o PCO
de Grice ([1967] 1982) e o0 seu conceito de implicatura conversacional (advindo
principalmente da quebra das maximas), Brown e Levinson (1987) definiram que
durante todo tipo de interacdo os individuo se preocupam em dar certa atengdo ou
proteger dois instintos basicos do ser humano: o de ser livre e o de fazer parte de
um grupo. Seguindo a no¢ao psicoldgica de face (GOFFMAN, 1967), o desejo de ser
livre representaria a face negativa e a face positiva seria a representacdo da
necessidade de empatia, aceitacao e aprovagao que também existe nos falantes. De
acordo com Kerbrat-Orecchioni (2004 apud DIAS, 2010, p. 35) considera-se que a
originalidade da teoria de Brown e Levinson (1987) esta justamente em resgatar o
conceito de ato de fala (SEARLE, 1969) e relaciona-lo com as suas possiveis
consequéncias sobre as faces/imagens (GOFFMAN, 1967) dos interlocutores.

Brown e Levinson ([1978]1987), ao tentar resolver o problema das nuances
que se pode encontrar entre os diversos usuarios da(s) lingua(s) e, para dar conta
da comunica¢do como uma agao racional e intencional, optaram por criar um falante
modelo (MP) sobre o qual elaborariam a sua Teoria da Polidez. Esse MP seria um
falante fluente de uma lingua natural, que deveria ter como caracteristicas principais
a racionalidade (a capacidade de avaliar os fins e os meios) e as faces (que refletem
o desejo de ser aceito e o de ser livre).

Dentro desta perspectiva, todas as vezes que determinados atos ameagam
qualquer uma das faces do falante (F) ou do ouvinte (O), eles constituem o que
Brown e Levinson (1987) convencionaram chamar de atos de ameagca a face (AAF).
Logo, na presenca de qualquer AAF, as faces (tanto as do falante quanto as do
ouvinte) devem ser protegidas e esses AAFs atenuados para que as relacbes

sociais se mantenham harmdnicas e equilibradas. Polidez seria, entdo, o jogo que
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os interlocutores, principalmente os falantes, fazem para tentar manter o equilibrio
entre a sua face e a face do outro. De acordo com Brown e Levinson, qualquer
enunciado representa uma ameaca a alguma das faces envolvidas e, assim, falar
seria como brincar em uma gangorra: ora eu protejo a minha face e exponho a do
outro, ora eu protejo a sua face e exponho a minha, ou exponho as duas, ou protejo
as duas, etc. Todas as pessoas, porém, de acordo com os autores, querem proteger
a sua face e a melhor maneira de se fazer isso € preservando a face do outro. Para
tanto, os falantes devem se utilizar de estratégias de polidez positiva, para
salvaguardar a face positiva e de estratégias de polidez negativa®® para proteger a
face negativa, tanto sua como do ouvinte, minimizando, assim, os efeitos dos atos
de fala sobre a face dos interlocutores.®® Brown e Levinson (1987), também afirmam
que quando alguns AAF séao realizados, existe a possibilidade de ambas as faces
sejam ameacadas, como é o caso das reclamagdes e ameacgas. A escolha do tipo
de estratégia a ser utilizada deve ser moldada de acordo com o ato de fala a ser
proferido e o contexto (incluindo o ouvinte), uma vez que se um enunciado for
elaborado de uma maneira muito polida para expressar um AAF néo tdo ameacador,
0os ouvintes podem vir a interpretar esse ato como mais ameagador do que
realmente é e, como a estratégia do falante deve ser (normalmente) a de minimizar
a forca desse AAF, isso poderia representar um risco tdo grande para a protecédo da
face do ouvinte quanto a minimizacdo insuficiente de um ato. Brown e Levinson
(1987, p. 230-231) também prevém que em algumas situacdes possa haver mescla
entre superestratégias, fazendo com que esse enunciado seja categorizado como
um hibrido que pode ser posicionado entre as superestratégias positivas e
negativas. Existe também a possibilidade de um enunciado n&o se tornar um
hibrido, mas utilizar de forma variada as superestratégias positivas e negativas.
Ambos os autores, porém, chamam a atencéo para os riscos que esse uso alternado
das superestratégias, se nao for bem conduzido, pode trazer para a interagéo entre

ouvinte e falante.

¥ Scollon e Scollon (2001) sugerem que as estratégias de polidez positiva e negativa devem ser
denominadas ‘estratégias de envolvimento’ e ‘estratégias de independéncia’ respectivamente.
Todavia, para efeitos desse trabalho manteremos a nomenclatura original de Brown e Levinson
(1987).

¥ Os autores chamam ainda a atenc&o para o fato de que as vezes as pessoas podem querer ter
ambas as faces protegidas.
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Assim, o conhecimento mutuo entre os participantes e o conhecimento com
relacdo as ameacgas a serem esperadas pelo ouvinte e pelo falante devem ser de
fundamental importancia para a escolha das estratégias de minimizacao da forca
dos AAF. Os tipos de enunciados mais ameacadores, de acordo com Brown e
Levinson ([1978]1987), estdo relacionados com as ordens e os pedidos, uma vez
que eles tém uma natureza impositiva e ameacam a liberdade do ouvinte em poder
negar o que esta sendo pedido. Dentro dessa classificagdo também se pode incluir o
macro-ato de anunciar como perigoso, ja que, sendo um ato diretivo, tém como
objetivo levar o ouvinte a adquirir o produto anunciado. Por serem tdo ameacgadores,
eles devem ser adequados a cada situa¢ao, dependendo da distancia social que se
tenha do ouvinte, da diferenga de poder entre os interlocutores e do tamanho da
imposicao feita. Logo, quanto mais cuidado o falante tiver para observar as relagées
de poder e distancia, mais indireto sera o seu pedido (ou), a sua ordem, ou, ainda,
seu anuncio. Outra forma de atenuar a forga de um pedido ou de uma ordem ¢é levar
0 ouvinte a entender que ambos fazem parte de uma mesma comunidade e que
devem ser solidarios entre si.

De acordo com a Teoria da Polidez, existem cinco grandes linhas
estratégicas que o falante pode seguir para formular um enunciado e
consequentemente manter o equilibrio das relagdes sociais entre F e O, conforme o

esquema a seguir.

1. Without redressive action, baldly (Sem agéo
/ reparadorz, dirstzments)

Menor risco de perda de face
(On record (zbertamenta)

" ———__ With redressive action
(com 2¢ 3o reparadora)

Do the FTA (Fagz 0 AAF)

3. Negative politeness 2. Positive politeness
\ (Polidez negativa) (Polidez positiva)

4, Off record (encobertam ent=)

3. Don'tdo the FTA (N3p faca o AAF)

Maior risco de perda de face

IMAGEM 3.1 - ADAPTADO DE BROWN E LEVINSON (1987, p. 60,69)
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1. AAF sem acdo reparadora. E realizado de forma direta, sem se preocupar com a
face do ouvinte.

2. AAF com acao reparadora de polidez positiva. Sdo enunciados atenuados que
tentam preservar a face positiva do ouvinte, para tanto o falante se utiliza do
conhecimento compartilhado por ambos para mostrar simpatia pelos desejos do
ouvinte (e na medida do possivel satisfazé-los), cooperando com ele e querendo
tornar-se familiar.

3. AAF com acao reparadora de polidez negativa. Sao enunciados atenuados que
visam preservar a face negativa do ouvinte, usando estratégias de minimizagdo da
imposi¢ao causada por alguns atos de fala, respeitando, assim, a liberdade de acao
do ouvinte.

4. AAF encoberto. E a estratégia que inclui o uso das indiretas. Com o uso dessa
estratégia o falante ndo se responsabiliza pelo significado encoberto apresentado
pelo ato de fala. Ou seja, que a interpretacdo desse ato é de total responsabilidade
do ouvinte.

5. Sem AAF. Como todo enunciado é um AAF, nao realiza-lo seria ndo realizar o
enunciado, logo, ndao emiti-lo. Essa estratégia, apesar de muito recorrente nos
anuncios, em que sé se encontram elementos visuais e, as vezes, a assinatura da
marca anunciada, nao vai ser analisada nesse trabalho.

A escolha de qual estratégia sera usada dependera de algumas variaveis
contextuais, como relacdo de poder (P) e a distancia social (D), e se da a partir de
um calculo mental que os falantes fazem, levando em consideragdo as suas
intencées e analisando trés fatores — distancia social, poder relativo e grau de
imposicdo que & intrinseco ao ato que se deseja realizar.*® Através desse célculo,
Brown e Levinson (1987) afirmam ser possivel calcular o valor dessa ameaga e a
partir do resultado escolher a melhor estratégia para minimizar os efeitos desse AAF
nas faces do falante e do ouvinte. Para tanto, os autores formulam a seguinte

equacao para este célculo:
W, =D(O, F) + P(O, F) + Ry

Nela W é o peso ou grau da ameaca e o x € o AAF, ou seja, que W seria o

valor que representa qudo ameagada vai ser a face do ouvinte ou do falante em

0 De acordo com Brown e Levinson (1987), esses valores podem ser mensurados em uma escala de
1 a n, sendo n um valor pequeno.
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determinada situacao se determinado ato for realizado. Logo, quanto maior o valor
de W, mais indireta deve ser a estratégia escolhida para poder minimizar o AAF e
manter as relagdes entre o falante e o ouvinte. O (D) representa a distancia entre
falante (F) e o ouvinte (O), (P) referindo-se ao poder relativo entre os interlocutores e
a variavel (R) esta relacionada ao grau de imposi¢cdo que cada ato representa. Um
dos grandes avancos da teoria da Polidez de Brown e Levinson (1987) é justamente
a incorporacao de aspectos sociais ao calculo do uso dos atos de fala, ponderando,
assim, sobre variaveis que extrapolam o limite do linguistico propriamente dito.
Abaixo relacionaremos algumas das caracteristicas mais importantes de cada uma
dessas variaveis.

A distancia social (D) entre F e O. Refere-se ao grau de proximidade,
intimidade e solidariedade que ambos os interlocutores tém entre si. Esta baseada
na frequéncia com que ambos interagem e nas trocas realizadas entre eles.

O poder relativo (P) entre F e O. O poder de um interlocutor sobre o outro
pode vir tanto de seu controle material (dinheiro, status, forca fisica), como de seu
controle metafisico (sobre as acdes alheias) e se relaciona com o grau de imposi¢ao
que o F pode ter sobre o O.

O grau de imposicao (R) dos AAF. O grau de imposicao de um ato de fala
se define cultural e situcionalmente pelo grau de imposicdo que este tem contra a
face positiva ou negativa dos interlocutores. De acordo com Brown e Levinson
(1987), o falante se baseara em certos aspectos culturais para definir o grau de
imposicdo de um AAF, tais como: a) o custo para o ouvinte da realizagdo do ato
requerido; b) a obrigacao (moral, civica, legal ou profissional) do ouvinte em realizar
o ato; c) o direito do falante de pedir a realizacdo de um determinado ato; d) se a
realizagdo do que se pede é agradavel ou ndo para o ouvinte e e) pesar as razdes
que impediriam a realizagdo desse ato.

3.5.1 Estratégias de polidez *'

3.5.1.1 Sem acgéao reparadora

* Os exemplos utilizados nessa sessdo vem tanto de propagandas de diversas revistas (como
referenciado), de propagandas que fazem parte do nosso conhecimento de mundo ou de exemplos
inventados por ndo terem sido encontrados nas revistas.
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A estratégia niumero um, tida como a mais direta por ndo sofrer nenhum tipo
de reparacdo nem de face positiva, nem de face negativa é normalmente
representada pela forma imperativa sem nenhum tipo de atenuador. Nesses casos,
0 que se deseja que o falante faca € o que se afirma na proposicdo, uma vez que
essa estratégia s6 € empregada em casos em que a ameaga a face € baixa ou
situagbes de emergéncia.

No caso do anuncio do Soothing que tem como titulo Proba Soothing
hidratacion refrescante (Qjl02), o que se deseja é que o ouvinte, como futuro
consumidor, compre e experimente esse novo hidratante. De maneira direta, é isso

que o anunciante diz: prove.
3.5.1.2 Estratégias de agao reparadora de polidez positiva (PP)

PP 1- Perceba os outros. Mostre-se interessado por seus desejos e
necessidades. Essa estratégia consiste em notar e falar sobre os aspectos que o
ouvinte gostaria que fossem comentados positivamente, tais como a casa, o cabelo,
a maquiagem, etc. Essa estratégia também pode ser usada quando o ouvinte faz um
AAF contra ele mesmo. O F deve nota-lo e indicar que ele ndo ficou constrangido
por isso, através de um comentario engracado ou um ato de ajuda. Um possivel
enunciado que contivesse essa estratégia seria: “Mostre todo o seu charme com as
novas sandalias Loplop.” Neste, o falante afirma perceber e comenta quéo

charmoso € o ouvinte e assim justifica o porqué ele deveria usar essa nova sandalia.

PP 2 - Exagere (o interesse, a aprovacao e a simpatia pelo outro).
Normalmente é realizado através do exagero tanto na prosodia da frase (o que nao
podera aparecer nos anuncios) como na intensificagdo através de adjetivos
“exagerados”, tais como “fabuloso”, “maravilhoso”, “fantastico”, “incrivel”, etc. Em um
corpo de texto de uma peca de propaganda da linha de maquiagem da AVON, |é-se
0 seguinte enunciado: “Cores espetaculares, tons intensos e féormulas com texturas
mais suaves e sedosas. E um look completamente novo, para vocé se sentir
absolutamente linda” (CMr04). Nesse corpo de texto existe tanto o exagero com
relacdo as qualidades dos produtos apresentados com termos intensificadores
(espetaculares/ intensos), assim como a promessa de beleza perfeita:

absolutamente linda.
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PP 3 - Intensifique o interesse pelo outro. O falante pode fazer isso
tornando as suas interagdes na conversa mais interessantes. Uma das formas de se
fazer isso € contar uma “boa histéria” trazendo a agao para perto do ouvinte (através
do uso da narracdo em presente ou do uso do discurso direto ao invés do indireto
para se contar uma historia), fazendo com que o ouvinte seja colocado no meio das
acOes/eventos que estdo sendo discutidos.

Outra forma de tornar os fatos mais interessantes para o ouvinte é através
do exagero. Ou seja, quem-conta-um-conto-aumenta-um-ponto teria mais
possibilidades de ser escutado do que quem conta os fatos como eles aconteceram.
Brown e Levinson (1987), porém, chamam a atengcédo para o fato de que esse
simples ato de exagerar poder ja ser considerado um AAF, uma vez que pode
colocar em xeque as boas inteng¢des do falante.

Nos anuncios publicitarios essa estratégia também pode se apresentar
através da forma engracada como algumas pecas de propaganda contam uma
histéria ou narram uma situagcdo, como no caso de uma das campanhas televisivas
da cerveja Skol Litrao/2010%, na qual o narrador descreve a seguinte situagéo: “Skol
ensina como queimar o filme no churrasco. E s6 chegar de sunga de croché,
pochete, bleizer de ombreira, 6culos new wave, ensaiando passos de lambada na
ilustre companhia do Beto Barbosa. (sic)”. Durante essa narragdo o ouvinte é
envolvido pela juncao de varios elementos que sdo considerados fora de moda
criando uma situacdo que de tdo exagerada se torna engracada e acaba

conquistando o telespectador.

PP 4 - Use marcadores de identidade de grupo. O falante para sentir-se e
ser considerado como membro do grupo, deve se comunicar como 0S outros
membros utilizando o mesmo tipo de elipses, jargdes, girias, dialeto e formas de se
dirigir aos outros. No enunciado do comercial da Skol Litrdo descrito acima, o uso de
girias como “queimar o filme” e o fato de se utilizar objetos e figuras depreciadas por
um certo grupo séciocultural para produzir humor sdo exemplos de como se pode

produzir marcas sociais nas pecas de propaganda em geral.

PP 5 - Procure acordo. Uma forma de buscar aspectos em comum &
conversando sobre topicos seguros, ou seja, tépicos em que o falante mostra estar

de acordo com as opinides de O. Assim, F satisfara a necessidade do ouvinte de

2 Disponivel em: http://www.youtube.com/user/skolweb
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estar certo ou ter um aliado em suas opinides. Um exemplo é o jingle da campanha
do cartdo de crédito Visa/2010, cujo slogan é “Vai de Visa. GO” em que um grupo de
mariachis que acompanham uma pessoa em varias situacdes consideradas chatas e
desagradaveis, e que, de acordo com o comercial s6 acontecem porgque essa
pessoa nao usa o cartdo Visa. Entre essas situagdes esta receber balas de troco, as
filas nos caixas automaticos (principalmente em dias de chuva) e o tempo que se

perde em sacar dinheiro.

T6 sem troco? Aceita balinha?
Bala de troco que cosa triste
Es mucho troco que cosa triste
No tiene troco, que cosa triste
Ficar na fila que coisa triste
Chuva na fila que coisa triste

Perdiendo tiempo que coisa triste 3

PP 6 - Evite desacordo. Através dessa estratégia o falante deseja nao
demonstrar o seu desacordo com o ouvinte. Para isso, ele pode emitir um enunciado
que somente aparente acordo ou expressar a sua opiniao vagamente (evitando
assim discordar de alguma opinido do ouvinte que o falante ainda n&o saiba). Um
exemplo do uso dessa estratégia, e que virou um classico entre os comerciais € a
frase “Nao é assim, uma Brastemp, mas tudo bem.” Que era utilizada nos
comerciais da marca Brastemp nos anos 90.** Em uma desses comerciais 0
personagem, que seria o vendedor de uma loja de eletrodomeésticos, afirma apos ter
sido perguntado sobre a qualidade de uma lavadora: “(...) quero dizer que néao é
assim uma Brastemp, mas tem gente que sai de casa, vem aqui e compra. Eu fui o
mais honesto possivel, dinheiro da pessoa”. Ou seja, nesse enunciado o falante
expde claramente que dizer “ndo é assim uma Brastemp” expressa uma tentativa de
minimizar a depreciag&o da outra marca, sem gerar assim um desacordo entre o que

o falante diz e a vontade do ouvinte.

PP 7 - Pressuponha, declare pontos em comum. O esfor¢o do falante em
mostrar sua amizade e interesse pelo ouvinte da vazao a outro amenizador de AAF
que é o conversar sobre temas aleatérios ou de menor importancia. Isso mostra ao
ouvinte que o falante ndo foi até ele s6 para lhe pedir algo, por exemplo. Alguns
desses temas podem ser de conhecimento comum entre os participantes e podem
conter marcas de grupo como jargdes, apelidos (ou formas de tratamento). O uso de

* Disponivel em: http://www.youtube.com/user/vaideVisa
* Disponivel em: http://www.almanaquedacomunicacao.com.br/blog/?m=200801
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operadores de pontos de vista, tais como a déixis que coloca ambos falante e
ouvinte no mesmo espaco fisico ou temporal também auxiliam na aplicagcdo dessa
estratégia.

O anuncio do 6leo de massagem da linha Mamae e Bebé da Natura
(CMa32) apresenta como contexto interno duas cenas. Na primeira, uma mulher
chamada Lucia, gravida, que massageia a sua barriga. Na cena seguinte, aparece a
mesma mulher e ela estd massageando o seu bebé com o 6leo de massagem
apresentado. No titulo Ié-se “Natura apresenta um método de massagem inspirado
na Shantala que fortalece ainda mais o vinculo entre vocé e o seu bebé&”. Através
desse titulo, 0 anunciante mostra que o seu objetivo ndo € somente o de vender 0
6leo de massagem, mas ajudar a leitora a fortificar os seus lagos com o seu filho.
Assim, ele ndo vai diretamente ao ponto e faz a propaganda do éleo, porém, antes
aborda um tema que é de interesse e conhecimento comum entre 0 anunciante e a

futura consumidora.

PP 8 - Faca piadas, brinque. As piadas estdo baseadas em um mundo de
informagdes compartilhadas entre F e O, uma vez que para que uma piada possa
ser interpretada, o ouvinte deve ter as ferramentas possiveis para decodificar a
mensagem e o fara a partir do que ele e falante tém de informagbes em comum.
Essa estratégia também pode servir como um minimizador de outros AAF.
Retomando o comercial da Skol Litrdo/2010, apresentado na estratégia PP3, a piada
consiste em compor o visiual do personagem com objetos considerados Kitsch pelo
grupo social a ser atingido. Vale lembrar também que todos esses objetos, assim
como a lambada e Beto Barbosa simbolizam os anos 80, época vivida pela maior
parte dos consumidores de cerveja, o que faz com que 0s mesmos conhegcam esses
objetos e saibam que eles estdo fora de moda. Essa € uma forma de, através de
informagbes compartilhadas entre o falante e o ouvinte, criar humor para minimizar
os AAF sobre quem nao tomaria Skol.

O proprio slogan da campanha da Skol (redondo é rir da vida) também
reforca a ideia de que se deve ligar o humor a essa cerveja, o que facilita a
memorizagao e a repeticdo desse slogan, como afirma lasbech (2002) “os slogans
bem-humorados conseguem maior pregnancia no leitor ou ouvinte, facilitando a
memorizagado e instigando a repeticdo voluntaria. O humor inteligente de um slogan

transfere prestigio e simpatia ao objeto anunciado”.
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PP 9 - Explicite e pressuponha os conhecimentos sobre os desejos do
outro. E mostrar através do enunciado que o falante conhece e se preocupa pelos
desejos e interesses do ouvinte. Essa estratégia € muito usada para pedir a
colaboracao do ouvinte com relagdo ao falante. Um possivel enunciado que usaria
esta estratégia seria “N6s sabemos como o sol pode ressecar a sua pele. Por isso, a
Glups langou uma nova linha de hidratantes pés-sol especialmente feita para vocé”.
Nesse exemplo, o falante diz se preocupar e entender a preocupacéao da leitora com
o ressecamento causado pelo sol, e € por isso que 0 anunciante sugere esse novo
hidratante.

PP 10 - Ofereca, prometa. E usada para mostrar ao ouvinte que o falante
se preocupa com os desejos e as necessidades daquele ouvinte como se fossem do
proprio falante e que o ajudarg a satisfazé-las. Mesmo que as ofertas e promessas
feitas ndo sejam cumpridas. O titulo da peca de propaganda da Colgate sensitive
pro-alivio publicada na revista Claudia de maio de 2010 traz no titulo a promessa
“Alivo instantaneo da sensibilidade. Comprove vocé mesmo.” (CMa 52). Nesse
enunciado, o anunciante promete um alivio instantaneo desde o primeiro uso e

oferece a oportunidade do leitor utiliza-lo e comprovar essa promessa.

PP 11- Seja otimista. Quando o falante assume que o ouvinte quer o que o
falante quer para o ouvinte. Sendo assim o anunciante pode afirmar algo como
“Vocé vai adorar” (cerveja Cerpa), confiando que a cerveja que esta sendo oferecida
ao consumidor vai agradar e preencher todos os requisitos para ser um produto bem
aceito por ele. A mesma explicacao se aplica a um dos slogans dos salgadinhos
Doritos da Elma Chips, no qual se afirma “Vocé vai ficar maluco por ele”. Nessa
afirmacao, o falante pressupde que o que Doritos oferece é exatamente o que é

necessario para fazer o ouvinte ficar maluco por ele.

PP 12 - Inclua ambos, o ouvinte e o falante, na atividade. Usando o
pronome “nés” (significando vocé e eu literalmente), o falante inclui o ouvinte, como,
por exemplo, no subtitulo da campanha da Avon contra a violéncia doméstica que
diz “WVamos mudar isso juntos” (CMa60) num chamado para que todas as leitoras

participem dessa campanha.

PP 13 - Dé ou peca razdes, ou explicacoes. Quando F explica o porqué
dele querer o que quer, ou até mesmo pode pedir que lhe dé razdes para ele mudar
de ideia. Como no famoso anuncio que responde ao dilema criado pela Tostines, o
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qual tem como slogan: "Fresquinho porque vende mais. Vende mais porque é
fresquinho." E assim da duas razbes pelas quais o ouvinte deveria consumir

Tostines: por ser mais fresquinho e por vender mais.

PP 14 - Suponha ou explicite reciprocidade. Ou seja, F propbe que ele
fard algo pelo ouvinte, contanto que este faca algo por aquele. Esse tipo de
estratégia é muito comum nas pecgas de propagandas feitas em programas ao vivo
nas quais se oferece “E se vocé comprar trés lindos kits de costura vocé leva
inteiramente gratis o quarto.” Ou seja, se o0 ouvinte fizer o que o falante quer e
comprar trés Kits, o falante retribuird dando ao ouvinte um quarto kit inteiramente
gratis.

PP 15 - Dé presentes ao ouvinte (bens, simpatia, cooperacao). O falante
decide satisfazer o desejo da face positiva do ouvinte, satisfazendo algumas de suas
necessidades (dando presentes, tempo, simpatia, etc.). O slogan do anuncio de
Rexona, “Rexona nao te abandona” (CJn01- imagem 10), é um exemplo dessa
estratégia. Nele, o anunciante brinda o leitor com um desodorante que nunca
abandona quem o usa, presenteando a consumidora com a protecao e a seguranca

de poder confiar nele.
3.5.1.3 Estratégias de agao reparadora de polidez negativa (PN)

Performa o ato de minimizar a for¢ca dos AAFs que possam vir a ameagar a
liberdade do ouvinte (face negativa). De acordo com Brown e Levinson (1987), esse
€ o conjunto de estratégias mais usado e elaborado dentro das linguas ocidentais. O
conceito de respeito e a maioria das regras de etiqueta advém dessas estratégias,
pois sdo elas que expressam o distanciamento entre os falantes. Essas estratégias
sdo pouco provaveis de se encontrar no macro-ato de anunciar, uma vez que ao se
manter a liberdade do ouvinte, ndo se faz nenhum esforco para aproximar ambos
interlocutores, o que mantém a distancia social entre ambos, podendo acarretar um

AAF sob a face positiva do falante, o que dificulta o ato de persuadir.

PN 1- Seja convencionalmente indireto (pedido em forma de pergunta).
Utilizam-se formas ja convencionalizadas de realizar pedidos para que assim o
ouvinte se dé conta de que o que queremos é suavizar o AAF que estamos
realizando. Para tanto, o falante assume que o ouvinte ndo quer ou ndao pode

realizar o ato. Imaginemos um comercial que proponha que a mulher passe mais
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tempo se cuidando, em um spa, por exemplo. Ele inicia com uma mulher saindo
rapidamente de casa e perguntando ao marido: “Amor, vocé leva as criancas na
escola hoje? Tenho uma reunido muito importante.” E na préxima cena vemos ela
em um spa relaxando. A pergunta feita é suavizada primeiramente pelo termo
“amor” e logo, pelo fato de percebermos que é a mulher quem normalmente levaria
os filhos para a escola e através desse pedido ela minimiza a forca do AAF do
enunciado.

PN 2- Questione, atenue. Quanto mais o falante se preocupa em preservar
a face do ouvinte, mais o ouvinte pensara que ele esta tentando responder ao que o
ouvinte deseja. Uma das formas de se realizar essa estratégia é evitando considerar
que o ouvinte quer cooperar e que o falante conhece os desejos do ouvinte. Sendo
assim, o falante podera escolher suavizar/ reforgar algumas das maximas propostas
por Grice ([1967] 1982), como os exemplos citados por Brown e Levinson (1987):
enfraquecer o comprometimento do falante com o que esta sendo dito quando se
tratar de criticas ou conselhos (“Se eu fosse vocé s6 usava Valisére.” - slogan dos
anos 90), assim como a forca dos pedidos e reclamacgdes (“Sera que vocé poderia
passar a Qually”). Por outro lado, o falate pode salientar a forgca das afirmacbes ao
fazer promessas (“Esse eu garanto” narrador, ou pessoa famosa se referindo a um
determinado produto”), ofertas ou sugestdes (“De repente, essa ndo é a melhor
hora, mas o que vocé acha de fazermos uma boquinha” - comercial de uma

lanchonete 24 horas, por exemplo).

PN 3- Seja pessimista. Essa estratégia pressupde que o ouvinte nao vai ter
condicoes de satisfazer o pedido de F, logo, o falante deve proteger a face negativa
de O, dando-lhe a possibilidade de negar o seu pedido. Para tanto, o falante pode
enunciar perguntas que usem a negativa (“Vocé nao tem café, tem?”), suavizadas
com o futuro do pretérito (“Teria como vocé me deixar na faculdade?”), tag
questions® (“Vocé me da uma carona hoje a noite, ndo da?”), marcadores de

possibilidade remota (“Quem sabe vocé nao consegue 10 reais para mim?”), etc.

PN 4- Minimize a imposicao. Pode-se mostrar ao ouvinte que o AAF
proferido ndo é tdo ameacador assim, diminuindo a possivel distdncia social

existente entre F e O ou suavizando o poder relativo do ato marcado

* Pequenas perguntas que sao postas no final das frases e que normalmente questionam o ouvinte
sobre o que foi dito.
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sOcioculturalmente. Por exemplo, quando se usa a palavra apenas/s6 em um
enunciado (“Essa linda cafeteira por apenas 300 reais.”). Alguns eufemismos
também aparecem na realizacdo dessa estratégia como “Daqui a pouco eu volto
com mais novidades!” (para um tempo indeterminado). No caso das pecas de
propaganda, uma das formas que se tem de minimizar a imposicdo do ato de
anunciar é justificando-o, através de um exagero, como no caso desses slogans:
“Globo e vocé, tudo a ver” (anos 90) e “Tudo vai bem com Bardhal”. Nesses
exemplos, os slogans justificam a existéncia da peca por ser algo que tem tudo a ver

com o telespectador ou vai fazer tudo ficar bem na vida do consumidor.

PN 5- Mostre deferéncia. Normalmente se mostra deferéncia quando o
status social do ouvinte é superior ao do falante e pode se dar através da exaltacao
do outro ou diminuindo a si mesmo. De acordo com Brown e Levinson (1987),
mesmo o0 uso de titulos de deferéncia, como o “senhor”, “Sr. Ministro”, “Sr.
Presidente”, etc. estédo ligados a uma tentativa de diminuir a ameaga que algum AAF
possa vir a oferecer.

No éambito privado, essas formas estdo associadas a mudanca de
senhor/vocé, ou de uma lingua a outra (no caso das sociedades ou micro-culturas
bilingues) quando se quer diminuir um AAF. Exemplos comuns s&o vistos quando o
falante, ao oferecer algo, diminui a importancia do que € oferecido para engrandecer
quem o recebe. (“é s6 uma “lembrancinha” - ao oferecer um presente, “Venha tomar
um café. Mas nao ligue muito que € tudo muito simples” - ao servir uma refeicéo,
“Desculpe a ignorancia, mas nao entendo o que vocé explicou” - ao pedir ajuda, ou
ainda “Tinha certeza que nao ia ser aprovada” - ao ser parabenizado por uma
conquista). Algumas formas também se relacionam com dar a liberdade de escolha

ao ouvinte, inclusive, sobre a escolha do falante (“Vocé é quem sabe”, “Como vocé

quiser”).

PN 6 - Peca desculpas. O falante ao se desculpar com o ouvinte por fazer
um AAF, mostra a este que ele ndo tem a intencao de confrontar a face negativa do
ouvinte. Pode-se realizar essa estratégia mostrando que se sabe que se esta

fazendo um AAF (“Eu sei que vai atrapalhar, mas...”, “Eu sei que vocé ta meio
ocupado, mas...”), afirmando a sua relutancia em fazer um AAF (“Eu ndo queria te

interromper, mas...”), dando razdes para fazer o AAF (“Vocé sabe que eu nao te
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pediria isso se nao fosse importante. T6 muito perdido”) ou, ainda, pedindo

diretamente desculpas (“Desculpe interromper”).

PN 7 - Impessoalize o falante e o ouvinte. Evite os pronomes “eu” e
vocé”. O objetivo dessa estratégia € causar a impressao de que quem esta fazendo
o AAF n&o é o falante, ou pelo menos nao o falante sozinho. Da mesma maneira, o
objetivo € que o ouvinte nado sinta que o AAF esta sendo direcionado para ele, ou
pelo menos ndo sé para ele. Existem muitas formas de realizar essa estratégia.
Aqui apresentaremos brevemente algumas: através do uso de verbos impessoais,
tais como “é preciso”, “é necessario”, “parece”, etc.; através do uso de agentes
passivos (O livro caiu e perdeu as folhas iniciais); através do uso da voz passiva (Ele
foi visto pela menina); o uso de imdefinidos, tais como “alguém”, “vocé” (impessoal),
etc.; pelo uso do plural de “vocé” e “eu”, o que leva a crer que o falante deve ser
tratado com deferéncia ou formalidade, uma vez que representa um grupo de
pessoas ou uma companhia e através do distanciamento entre o falante e o ouvinte.
Como no caso do slogan do desodorante Axé em que ndo se tem a presenga nem
do falante nem do ouvinte, mas somente a afirmacao de que “A primeira impressao
€ a que fica”. Esse distanciamento também pode dar-se através do preenchimento
de quaisquer marcas que necessitem de uma interpretagdo pessoal do ouvinte,
como, por exemplo, transformar os discursos diretos em indiretos.

Brown e Levinson também afirmam que o imperativo seria uma das formas
que geram esse distanciamento, como em Just do it! Acreditamos que isso pode ser
possivel em linguas que nao tem flexdes verbais como o caso inglés. Porém, no
caso de linguas que tém flexdes verbais tais como o portugués e o espanhol, ndo se
pode afirmar que os imperativos possam impessoalizar uma oragao, ja que a pessoa
a quem ele se refere sempre vai estar presente no enunciado, como em “Compre
batom. Seu filho merece batom.” “Nao se esquec¢a da minha Caloi”, “ Saia da rotina,
ligue 23.”, etc.

PN 8 - Declare o AAF como uma regra geral. Declarando o AAF como
uma regra geral, o falante ndo se compromete com o AAF que possa vir a ferir a
face negativa do ouvinte (Nao se deve pisar na grama). Essa mesma estratégia é
usada por corporagdes ou grupos para minimizar a forca de seus AAF (A empresa
pede a seus funcionarios que...). Nas pecas de propaganda, o uso de enunciados

como “A marca mais respeitada/recomendada pelos dentistas”. (Oral-B)
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descompromete o falante da responsabilidade sobre a qualidade do produto e sobre
0 anuncio, pois quem atesta a qualidade do mesmo sao os dentistas e ndo os
fabricantes.

PN 9 — Nominalize. No intento de manter o maior poder relativo do ouvinte e
a consequente distancia que este tem do falante, o falante pode formalizar mais o
seu enunciado nominalizando-o. Uma das maneiras de se nominalizar um enunciado
€ através do uso da voz passiva ou da composicao de um enunciado baseado em
substantivos, como € o caso do slogan de uma campanha das Havaianas
(“Havaianas, as legitimas”), no qual se vé um afastamento tanto do falante como do

ouvinte com relagao ao enunciado.

PN 10 - Mostre abertamente que esta assumindo um débito (de
agradecimento) com o interlocutor. Ao utilizar essa estratégia, o falante afirma
que esta em divida com o ouvinte. Ele pode fazer isso agradecendo (“Obrigada por
me ajudar”’) ou expressando verbalmente que sera sempre grato pela acdo que o

ouvinte realizou ou vai realizar (“Nem sei como te agradecer.”).
3.5.1.4 Estratégias de polidez encoberta (PE)

Essas sdo as estratégias que permitem que o falante faca (ou ndo) um ato
de ameaca a imagem do ouvinte, sem necessariamente responsabilizar-se por ele.
Ou seja, o ouvinte tera o papel de interpretar o ato de fala de acordo com os calculos
mentais de distancia, poder relativo e grau de ameaga do ato e depois interpretar as
intencdes do falante, uma vez que ndo é possivel detectar uma Unica intencédo na
produgéo do enunciado.

De acordo com Brown e Levinson (1987), o principal motivo que leva os
falantes a utilizarem as estratégias encobertas € o sentido de preservagao das faces
(sua e do ouvinte) que se faz necessario nos contextos de fala. Sao esses
contextos®® que fazem com que enunciados encobertos sejam, somente
estruturalmente encobertos, uma vez que o contexto os transforma em diretos (on-
record), ou seja, facilmente interpretaveis. A medida para saber o quao encoberto é
um enunciado deve ser feita pesando o contexto e a possibilidade de multiplas

interpretacdes (que cumpram as maximas).

* Distancia entre os falantes, conhecimentos mutuos, entonacéo, prosddia, gestos, etc.
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Essas sdo, de acordo com Brown e Levinson (1987), as superestratégias
mais recorrentes nas interagdes sociais existentes.

Um exemplo muito interessante € o do slogan “Cuide-se” (CJL09) de
Garnier. O macro-ato de anunciar por si s6, € um ato diretivo, de acordo com a
terminologia de Searle (1969). Porém, nem sempre a agdo que o falante quer que o
ouvinte realize é posta de forma direta. Esse enunciado, por exemplo, é direto em
sua estrutura, uma vez que apresenta claramente uma mensagem e € de facil
interpretacao. No entanto, como esse ato se apresenta na funcao de slogan, ele
pode ser considerado indireto, uma vez que em nenhum momento se refere ao ato
de comprar o produto ou a marca e, muito menos, a qualidade do produto. Muitos
sdo os estudos (BUITONI, 2009; VESTERGAARD e SCHRODER, 1985, etc.) que
afirmam que as revistas femininas as vezes tentam, através dos anuncios, recriar
uma caracteristica do universo feminino (relacionada a polidez positiva), que é a
relacdo entre amigas que se aconselham. Uma das estratégias para fazer isso €
através do conselho, ou seja, se vocé deseja ter esse tipo de cabelo, ser bonita e
feliz como a modelo X é, melhor se cuidar, € eu recomendo que para isso Vocé use
Garnier. Assim, esse enunciado, mesmo utilizando-se de uma forma estrutural direta
(imperativa), ganha o tom suave e carinhoso de companheirismo e da amizade, o
que o transforma num enunciado que utiliza uma estratégia encoberta.

Outro exemplo interessante € o slogan La salud es bella (OMr29) da linha de
cosméticos Vichy. Por esse slogan logo podemos fazer a associacdo de que se a
saude € bonita, ser bonita é ter saude e para ter ambos vocé deve utilizar esse novo
creme. Essa interpretagdo torna o anuncio muito mais verdadeiro, uma vez que o
produto anunciado prevé a renovagado celular e ndo trara nenhum beneficio a mais a
saude da consumidora, que nao o estético. Tal procedimento, ao nosso ver,
caracterizaria uma estratégia de associagao.

Como visto, para que o falante produza um enunciado encoberto, ele deve
dar alguma dica ao seu ouvinte de que ele assim o faz porque estd deixando uma
mensagem implicita a ser interpretada. Uma das maneiras que os falantes tém para
fazer isso é transgredindo alguma(s) das maximas de Grice ([1967] 1982). Conforme
observa-se nas quinze estratégias encobertas que se apresentam a seguir,

subdivididas de acordo com a maxima transgredida.
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a) Transgressao da maxima de relevancia (somente diga o que for
relevante): Acreditamos que essa maxima é sempre mantida, por isso, quando a
relevancia de um enunciado nao for aparente, cabe ao ouvinte encontrar a

relevancia desse enunciado nesse contexto.

E1 - Dé dicas. Quando o falante diz algo que nao é relevante explicitamente,
cabe ao ouvinte descobrir qual € a relevancia desse enunciado. A maioria dos
anuncios se utiliza dessa estratégia no titulo para chamar a atencao dos leitores e
instiga-los a seguir lendo a peca. Um exemplo é o titulo do andncio do sabonete
intimo da Dove, no qual se |1é “Nossa relagdo ficou ainda mais proxima” (CAg45).
Nesse anuncio nao se vé nenhuma referéncia clara e explicita ao sabonete que esta

sendo anunciado, mas temos dicas disso através dos termos relacao e intima.

E2 - Dé pistas de associacao. As pistas de associacao sao dadas através
de enunciados indiretos que supostamente tém o seu significado real compartilhado
por falantes e ouvintes, sendo esse criado em uma interagcéo anterior. Ou seja, se 0
falante disser “Esse verao vai ser quente” e ambos souberem que existe uma
relacdo entre o verdo ser quente e o falante querer ir a praia, ambos vao perceber
que “Vamos para a sua casa de praia?” seria a intencdo do falante. Essas pistas
fazem com que a oferta seja feita pelo ouvinte, o que tira a responsabilidade do AAF
do falante. Brown e Levinson (1987) também afirmam que certos eufemismos para
diminuir o peso que certos temas tabus tém, podem ser derivados desse tipo de
estratégia. O slogan da Rider “Dé férias para os seus pés” pede justamente para

que o ouvinte faga essa associacao entre dar férias para os seus pés e usar Rider.

E3 — Pressuponha. Um enunciado pode ser totalmente relevante em um
contexto e violar a maxima da relevancia nas pressuposi¢coes. O uso de palavras ou
expressfes como “ainda” ou “de novo”, fazem com que o ouvinte encontre a
importancia da afirmacao de que algo se repete ou ainda nao foi feito ou terminado
(o que pode vir a significar uma critica, por exemplo). Um enunciado possivel seria
“Ainda ndo provou o chocolate Max da Garoto? Vocé nado sabe o que esta

perdendo.”, para anunciar o langamento desse chocolate.

b) Transgressao da maxima de quantidade (somente diga o que for
necessario). Ou seja, dizendo menos ou mais do que o requerido, o falante leva o
ouvinte a questionar e tentar entender o porqué dessa escolha. Uma das possiveis

explicacdes esta no fato do falante ndo desejar incorrer em nenhum AAF.
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E4 - Diminua a importancia. Usando essa estratégia o que o falante deseja
€ que a sua opinido sobre algo ndo seja considerada exagerada. Ou seja, se a
opiniao emitida é uma critica, ela nao deve ser posicionada como uma critica
ferrenha e se a opinido é um elogio ela ndo deve ser posicionada como uma
admiracdo total. Nessa estratégia, as opinides sdo suavizadas e para que suas
interpretacées nao sejam errbneas, o falante e o ouvinte devem compartilhar de um
mesmo contexto. Para tanto elas também podem ser usadas com a intencédo de
gerar uma polidez positiva entre F e O. Essa estratégia era muito usada nos
comerciais da Brastemp dos anos 90 (j& mencionadas anteriormente), nas quais as
pessoas sempre descreviam e criticavam (sempre de maneira suave e irbnica) as
outras marcas ou coisas, comparando-as com o0s produtos da linha Brastemp.
Durante essa campanha o cenario era composto por uma poltrona onde se
sentava(m) o(s) narrador(es) e descrevia(m) a sua experiéncia com um produto ou
servi¢co que nao era assim, um Brastemp. Como exemplo, transcrevemos um trecho
do texto de um desses comerciais, no qual os dois narradores conversam contando

a sua experiéncia de ter ido ao cinema:

- Vocé veio, né? Veio ver se o filme é bom. Ja entrou, ja pagou o ingresso,
agora fica.

- Né&o, o filme é bom.

- N&o é ruim o filme.

- Nao é assim nenhum Brastemp, mas vai querer o que, né?

- Também, é mais um filme na vida da pessoa.
- Agora que veio.

- Fica ai.

- Agora que veio, ja vé.

-Tudo é experiéncia na vida da pessoa.

Nesse exemplo, vemos que ambos o0s narradores suavizam a sua critica ao
filme, tentando minimiza-la ao maximo fazendo assim com que essas criticas nao
firam a face de um ouvinte que tenha gostado dele. Essa é uma das estratégias
mais comuns utilizadas por nés, brasileiros, quando vamos emitir alguma opiniao
negativa ou critica, jA que preservar as relacées sociais € algo muito caro ao
brasileiro.

E5 - Exagere, aumente a importancia. Aqui acontece o contrario, o falante
decide usar os pontos mais altos tanto na escala da critica como na escala do elogio
para tecer suas opinides. Essa estratégia pode se dar através do uso de exageros

(milhées de pessoas, ligar mil vezes) e de palavras como “sempre”,” nunca”, etc. Um

dos slogans do Carrefour representa muito bem esse exagero ao afirmar "Sempre o
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menor prego” e tentar assim, posicionar-se como um dos melhores supermercados

(no quesito preco) para fazer compras.

E6 - Use tautologias. Através do uso das tautologias, o0 que se espera €
que o ouvinte procure uma informacdo em um enunciado que ndo estd sendo
explicitamente informativo, completando as lacunas que faltam na sua interpretacao.
Tautologia é um termo que vem do grego e que significa repetir o que ja foi dito.
Muito usado pela l6gica proposicional, foi definido por Wittgenstein (GLOCK, 1998)
como uma proposicdo molecular que € sempre verdadeira, independente de suas

variaveis proposicionais, como por exemplo: roupa é roupa, mae é mae, etc.

c) Transgressao da maxima de qualidade (seja sincero e fale a
verdade). Talvez essa seja a maxima, de acordo com Brown e Levinson (1987),
mais importante para o uso da lingua, pois ninguém poderia aprender uma lingua
numa sociedade na qual ninguém nunca dissesse a verdade. E justamente por isso
que quaisquer violagcdes dessa maxima geram as maiores figuras de linguagem e

argumentos retoricos.

E7 - Use contradicoes. Quando um falante diz duas coisas que se
contradizem, a principio, ele ndo pode estar dizendo a verdade. Para tanto, o ouvinte
tem que encontrar uma interpretacdo possivel que possa conciliar ambas
proposi¢ées em um mesmo enunciado. O titulo “Faca todo dia a mesma coisa: uma
coisa diferente” (CMr48), que faz parte da promoc¢ao da nova formula da CocaCola
Light, propde uma contradi¢cdo, pois afirma que todo dia se deve fazer a mesma
coisa e que essa mesma coisa seria fazer algo diferente diariamente. A principio
isso parece contraditério, mas, na verdade, ambos os sentidos se complementam,
propondo que o consumidor faga algo diferente sempre e uma dessas coisas seria

experimentar a nova coca light.

E8 - Seja irénico. Um falante pode, dizendo exatamente o oposto do que
deseja transmitir, fazer com que o ouvinte entenda sua intencdo. Para tanto, ele
deve deixar dicas de que esta dizendo o oposto do que deseja. Essas dicas podem
ser de prosoddica, cinestesia ou simplesmente textual. No caso dos anuncios,
pensando nas imagens como formadores de um contexto (conforme explicado no
capitulo sobre a teoria da propaganda), a ironia se daria na disparidade entre o que
se diz e 0 que o contexto afirma ou pede. Logo, essa estratégia pode se dar

extratextualmente entre o texto e o contexto, como é o caso dos comerciais da
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Brastemp (e da Skol litrdo) anteriormente mencionadas. No trecho, transcrito da
peca de propaganda da Brastemp, se vé uma clara ironia quando os narradores

tentam amenizar o fato de o filme ser ruim e ndo merecer ser visto.

E9 - Use metaforas. Sao usos literalmente falsos, mas que tem o seu
sentido conotativo retirado pelo contexto. Brown e Levinson (1987) afirmam que na
maioria dos casos 0 uso das metéforas € direto, porém algumas vezes o sentido
desejado pelo falante pode ser indireto ou encoberto. Os anuncios dos anos 90 da
SEAT utilizaram uma metafora para transmitir a ideia de que essa marca produziria
carros espanhdis rapidos ("O espanhol de sangue quente"). Para tanto, mesclaram a
expressao ter sangue quente (que é tida uma caracteristica estereotipada do povo
espanhol), caracteristica de pessoas que ficam bravas e partem para a briga
rapidamente, com o fato de essa empresa produzir motores bons e que podem levar
o carro a atingir uma alta velocidade rapidamente. “O espanhol de sangue quente”,
nesse caso, seria o carro SEAT que pode alcancar uma alta velocidade em

segundos.

E10 - Faca perguntas retoéricas. Fazer perguntas sem que se espere uma
resposta quebra a condicao de sinceridade, afinal s6 se faz uma pergunta quando se
deseja obter uma resposta. Logo, no caso das pecas de propagandas impressas, se
ha algum tipo de pergunta que nao se dirige ao texto, ou que nao € diretamente
respondida nele, esta sera uma pergunta retérica, uma vez que, como visto, uma
das Unicas respostas possiveis ao anincio é a compra ou ndo do produto. E o caso
da pergunta feita no titulo do anuncio do novo creme antitranspirante da DOVE: “Seu
antitranspirante deixa vocé mostrar as axilas?”(CAg01). Essa pergunta se dirige
diretamente a leitora dessa peca, ja que ela ndo €, e nem espera ser, respondida no
corpo do texto.

d) Transgressao da maxima de modo. Violando a maxima de modo, o
enunciado pode vir a ser considerado indefinido ou inexato, uma vez que a
quantidade de pistas deixadas pelo falante pode vir a nao ser suficientes para se
chegar a uma unica pressuposicao. Assim, o falante se compromete muito pouco

com o AAF e diminui consideravelmente a sua forga.

E11 - Seja ambiguo. De uma maneira ampla, todas as estratégias
encobertas sdo de algum modo ambiguas, uma vez que a partir de um enunciado se

pode ter muitas (ou pelo menos algumas) interpretacdes diferentes. Normalmente a



69

ambiguidade, em um sentido mais restrito, pode ser conseguida através da metafora
que, como mencionamos anteriormente, pode se ligar a diversos sentidos diferentes.
Para dar mais um exemplo, vale lembrar o slogan da cachaca 51 “Uma boa idéia”,
que pode ter o seu significado preenchido de varias maneiras, e que somente é
entendido no contexto da pecga e por entendermos os objetivos e a constituicdo do
que almeja num andncio.

E12 - Seja vago. Pode-se ser vago sobre quem é o alvo do AAF ou sobre
alguma outra informacdo do enunciado. Um dos anuncios que trabalha com a
vagueza é o da campanha da marca de cigarros Free, que era veiculada nos anos
90 e que tinha como slogan “Mas com alguma coisa em comum.”, sem dirigir-se a
nenhum consumidor em especifico ou nem mesmo ao produto em si, pois esse
“alguma coisa em comum” poderia referir-se a qualquer um dos topicos abordados

pela campanha, como amor, paixao, rebeldia, etc.

E13 — Generalize. Quando se cria generalizacdes sobre alguma coisa de
maneira que 0 ouvinte se encaixe nessas generalizagbes, exemplo: “Apaixonados
por carro, como todo brasileiro” (postos Ipiranga). Se o ouvinte € brasileiro e gosta
de carros vai se sentir enquadrado nessa generalizacdo. Sentird,
consequentemente, que faz parte desse grupo de pessoas que sdo apaixonadas por
carros e vai querer abastecer nos postos Ipiranga, pois eles também sao brasileiros
e apaixonados por carro.

E14 - Desloque o ouvinte. E quando dirigimos um enunciado a uma pessoa
X com a intencdo de atingir a pessoa Y, fazendo com que através desse enunciado
Y perceba as intencdes do falante e as atenda. Em 2006/2007 o Banco do Brasil
criou uma campanha na qual varias agencias tiveram o nome (Banco do Brasil)
trocada pelo nome de pessoas comuns (Banco do José, Banco da Teresa, etc), que
representariam a relacdo de proximidade que esse banco quer estabelecer com os
seus correntistas*’. Como n&o é possivel que todas as pessoas tenham seu nome
estampado em uma das agéncias, o que se espera é que colocando o nome de
algumas pessoas, os outros futuros correntistas entendam que tipo de relagédo esse
banco diz ter com seus clientes, os ouvintes desejem essa relacdo e decidam abrir
uma conta ali. Logo, o que a campaha deseja é que, direcionando essa camapanha

* Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=1t17IL6nc9Y&feature=related
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aos correntistas, os nao-correntistas se sintam impelidos a fazerem parte desse

banco também.

E15 - Seja incompleto, use elipses. Essa estratégia viola tanto a maxima
do modo quanto a da quantidade. Essas elipses sao legitimadas por varios
contextos conversacionais como em respostas e opinides que expressam
concordancia (também acho). Fazendo isso, o falante deixa no ar o AAF e nao
define uma Unica implicatura possivel. Um exemplo é o slogan da OMO “Porque se
sujar faz bem” que € de 2003 e seria uma provavel resposta a “Por que devo deixar
as criancas se sejarem e usar OMO?” ou poderia ser também a continuacao da

frase “Deixe as criangas se sujarem e depois use OMO, porque...”, logo esse

enunciado € complementar a um outro que esta eliptico.
SINTESE DO CAPITULO E CONSIDERAGCOES FINAIS:

Nesse capitulo, mostramos as inovagdes que a teoria dos atos de fala trouxe
para a linguistica, principalmente no sentido de ndo ver mais as expressdes
linguistica somente como estruturas, mas também como ac¢ao, como atos de fala.
Foi a partir dos postulados de Austin e Searle que se pode desenvolver varias
teorias e estudos no campo da pragmatica cross-cultural.*® Apesar de atualizada e
criticada por muitos tedricos, a teoria dos atos de fala é ainda muito atual e aparece
como base de muitas das novas teorias no campo da polidez linguistica. Em
seguida, foram apresentadas as principais ideias de Grice ([1967] 1982) e as suas
teorizacbes sobre as maximas conversacionais, assim como sobre o principio da
cooperacao. Aprofundando o estudo dessas maximas, juntamente com a concepgao
de face feita por Goffman (1967), apresentamos a teoria formulada por Brown e
Levinson sobre a polidez linguistica (1987) e suas superestratégias. Essa
apresentagdo auxiliard na classificagdo das estratégias presentes no discurso
publicitario assim como o seu funcionamento. Apesar de este modelo ter sofrido
muitas criticas, principalmente com relagéo ao carater mutavel da polidez e de suas
estratégias (WATTS, 2003), ele continua sendo importante e muito utilizado,

principalmente em estudos interculturais.

8 Entre varias culturas.
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4 METODOLOGIA E ANALISE DAS ESTRATEGIAS ENCONTRADAS NOS

ANUNCIOS DE COSMETICOS BRASILEIROS E ARGENTINOS

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os aspectos tedricos, 0s
procedimentos metodologicos e as justificativas para a escolha e selecao do corpus
desse estudo. As variaveis sécioculturais que permeiam a escolha das revistas e
dos anuncios selecionados também serdo apresentadas nesse capitulo, assim como
os métodos de organizagdo e coleta de dados. Essa apresentacado sera procedida
de uma analise do macro-ato de anunciar, assim como da analise das variantes de
poder relativo, distdncia social e imposicdo/seriedade desse macra-ato e suas
possiveis implicacdées. Logo, sdo apresentadas as estratégias de polidez negativa,
positiva e encobertas encontradas nos titulos e nos slogans desse corpus. Também
serdo apresentados os resultados das analises da frequéncia de uso das
(super)estratégias nos titulos e slogans de ambas as revistas e algumas possiveis
atualizacdes da teoria.

4.1. SELECAO DO CORPUS:

De acordo com um estudo da Associacdo das midias de revista*® de 2008,
as pecas de propaganda impressas nas mesmas tém uma maior influéncia nos
consumidores que as publicadas nas demais midias.*® E nas revistas que a maioria
das pessoas busca informacbes sobre as novidadades, atualidades,
comportamentos e opinides que influenciam o seu cotidiano. De acordo com Scalzo,

(...) as revistas sdo objetos queridos, faceis de carregar e colecionar. Sao
também boas de recortar, copiar: vestidos, decoragdes, arrumagoes de
mesa, receitas de bolo, cortes de cabelo, aulas, pesquisas de escola,
opinides, explicagdes. Revista é também um encontro, entre um editor e um
leitor, um contato que se estabelece um fio invisivel que une um grupo de
pessoas €, nesse sentido, ajuda a construir identidades, ou seja, cria

identificagbes, da sensacdo de pertencer a um determinado grupo.
(SCALZO, 2004, p. 12)

Portanto, comprar uma revista significa criar um vinculo, um lagco com um

grupo de pessoas que compartilhard ou formard o mesmo tipo de personalidade.

* Association of magazine media.
http://www.magazine.org/ASSETS/50E93B99D3CC42DE8762A775F39D8836/Time-Impact-
ratio.pdf

 Magazines emerge as the leading medium with 5.5 times more ad influence relative to the time
spent with magazines on an average day (Association of magazine media).
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Nesse sentido, tudo o que esta em uma revista é de relevante inportancia nessa
formacao, inclusive os anuncios. Numa pesquisa realizada em 2010 pela associagéao
britanica de editoras de publicagées customizadas® (APA) afirma que o tempo
médio gasto por um leitor de uma revista (ndo necessariamente custumizada) é de
no minimo de 25 minutos, o0 que é muito mais tempo, de acordo com essa pesquisa,
do que os 30 segundos que leva um spot televisivo ou de radio ou mesmo os 8
segundos de atencéo que se da a um outdoor. Além disso, um estudo realizado pela
associacdo Roy Morgan®® mostra que, apesar da televisdo ocupar mais tempo do
nosso dia-a-dia e, consequentemente, apresentar-nos uma maior variedade e
quantidade de pecas de propaganda, ninguém assiste televisdo para vé-las. J4 no
caso das revistas, algumas pesquisas apontam para o fato de os anuncios
agregarem valor a revista e que muitos consumidores as |éem justamente para
estarem atualizados com as novidades do mercado.

Dessa forma, conclui-se que 0s anuncios veinculados na midia impressa,
principalmente em revistas, sdo ainda uma das formas mais eficazes e socialmente
presentes de se anunciar algum produto. As revistas femininas, em especifico, sao,
de acordo com Buitoni (1990), um “termémetro de costumes de uma época” na qual
todas as mudancgas sociais vao sendo incorporadas e disseminadas. Devido a sua
importancia e constante contemporaneidade, escolhemos as revistas femininas
como corpus deste estudo.

A escolha das revistas que compdem o corpus deste estudo, no inicio, nos
pareceu complicada, pois cremos que cada sociedade publica as revistas que vao
ao encontro do perfil de seus consumidores e, logo, encontrar revistas similares em
duas culturas é um desafio. Por isso, fizemos testes com varias revistas, até que
finalmente encontramos duas similares.

De acordo com Vestergaard e Schroder (1985, p. 9), as estratégias de
persuasao utilizadas nas pecas de propaganda podem variar de acordo com a
idade, sexo e classe social do publico alvo. Assim, para que pudessemos comparar
0s anuncios veiculados nas revistas escolhemos as que tivessem um publico alvo
similar (de acordo com o género, idade e classe social) e também a mesma

periodicidade, abrangéncia, tematica e veiculagdo. Smith (1982) ainda acrescenta

3 http://www.apa.co.uk/

>2 Esse estudo foi apresentado em 2005 na cidade de Praga e esta disponivel em:
http://www.roymorgan.com/resources/pdf/papers/20051101.pdf
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que uma das principais e primeiras tarefas de um redator antes de criar uma peca de
propaganda € saber a que classe(s) de consumidores ela se dirigird, o que se
convencionou chamar de segmentacao de mercado. Para tanto, sdo analisados os
estilos de vida, educacéo, localizagdo geogréfica, idade, interesses, opinides, etc.
dos possiveis leitores dessa revista. Assim, é possivel fazer uma conexao entre o
estilo de vida e as concepcgdes desse grupo com a linguagem que sera desenvolvida
na propaganda, reforcando as caracteristicas do seu estilo de vida, o que impulsiona
o leitor a se identificar com a linguagem utilizada e consequentemente com o
produto anunciado.

A revista Claudia é brasileira, mensal e tem circulagdo nacional com
vendagem média de 412.863 exemplares e é considerada uma das precursoras

desse tipo de revista (de variedades para o publico feminino) no Brasil.*®

Dirige-se,
principalmente, ao publico da classe B (50%) e C (29%), porém, tem uma boa
vendagem também dentro da classe A (18%). Boa parte de sua distribuicdo se da a
partir de assinaturas ou da venda em bancas de revistas, mas também pode ser
adquirida em supermercados, farmacias, padarias, etc. Apesar de ser uma revista
dirigida ao publico feminino estima-se que 12% de seu publico seja formado por
homens. Os temas abordados na revista sdo os mais variados, como moda, beleza,
saude, familia, sexo, compras, finangas, etc.

A revista Ohlala é argentina, mensal e tem circulagdo nacional (sendo
vendida também no Uruguai) de aproximadamente 60.000 exemplares e foi langada
em 2008 pela editora do grupo La Nacién (Publicarevistas)®*. Por ser uma revista
relativamente nova, ainda ndo existem estudos detalhados sobre sua vendagem e
publico consumidor, apenas um perfil de publico alvo. Este € composto por mulheres
de 25 a 45 anos que estejam entre as classes A e C2. Boa parte de sua distribuigao
ja se d& a partir de assinaturas ou da venda em bancas de revistas, ndo sendo um
costume muito comum a compra de revistas em outros lugares. Os temas abordados
na revista sdo similares aos veiculados na revista Claudia, tais como: moda, beleza,
saude, familia, sexo, compras e finangas, tentando sempre atingir a mulher

moderna, como demonstra este texto retirado do site da revista Ohlala!: “We found

>3 Informagcdes retiradas do site da editora Abril, disponiveis em:
http://publicidade.abril.com.br/marcas/10/revista/informacoes-gerais

>* Informag6es retiradas do site da editora Publirevistas, disponiveis em:
http://www.lanacionmedia.com/2008/ohlala.php
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intelligent, lively, honest, and contemporary women who have felt somewhat
abandoned by media brands that at some point stopped understanding their real Life,
and talking to them in a way that brings true (sic)” >

(http://www.lanacionmedia.com/2008/ohlala.php).

TABELA 4.1 - DESCRIGAO DO PERFIL DOS CONSUMIDORES DAS REVISTAS SELECIONADAS

CLAUDIA OHLALA!
IDADE maioria entre 25 e 44 anos e depois dos 50 25-45
SEXO Feminino 88% Feminino 100%
CLASSE SOCIAL A,BeC ABC1C2
PERIODICIDADE Mensal Mensal
TEMATICA Variedades variedades
VEICULACAO Bancas Bancas
DISTRIBUICAO Brasil (412.863) Argentina e Uruguai (60.000)

Vestergaard e Schroder (1985, p. 9) também afirmam que o produto
influencia muito nas estratégias que devem ser empregadas. Para tanto,
escolhemos um dos que tem maior numero de anuncios em ambas as revistas, que
sdo 0s cosmeticos. Por cosmético entendemos: xampus, condicionadores, cremes,
sabonetes, maquiagem e perfume.

Como o nosso objetivo é a analise dos anuncios de cosméticos, seguindo 0s
critérios explicitados abaixo, selecionamos um corpus aleatério de 30 anuncios de
cosmeticos, brasileiros, e 30 anuncios de cosméticos, argentinos, para a andlise.
Seguimos os seguintes critérios de selecao para essa analise:

a) O anuncio deve conter no minimo um titulo e um slogan.

b) O titulo e o slogan devem se encontrar nas respectivas linguas do pais,

ou seja, espanhol na Argentina e portugués no Brasil.

c) Todos os antincios sdo de no minimo uma pagina *°.

d) Anudncios repetidos de mesma campanha ou produto foram excluidos.

e) Anuncios diferentes de mesma campanha ou produto foram mantidos.

> Nés encontramos mulheres inteligentes, vivas, honestas e contemporaneas que se sentiam um
pouco abandonadas pela midia que em algum ponto parou de compreender a vida real delas, e
falamos com elas de uma forma que transparece verdade. (tradu¢édo minha)

%% Cremos que 0s anlncios muito pequenos ndo chamam tanto a atengéo do consumidor como os de
pagina inteira.
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f) Todos os anuncios devem ter sido veiculados nas revistas Claudia e
Ohlala! durante o ano de 2010.

g) Anuncios informativos ou educacionais  foram excluidos
automaticamente.

h) Os anuancios que fazem empréstimo de papel (Leech 1966:99) e que,
portanto, se apresentam utilizando outros géneros, como questinario,
cartoon, artigo, etc, que ndo o de anuncio, foram descartados desse
estudo. Logo, s6 foram selecionados 0s anuncios que seguem a

classificagéo de Leech de commercial consuming advertising.>
4.2 POR QUE ESTUDAR OS ANUNCIOS PUBLICITARIOS DE COSMETICOS?

De acordo com Goellener (2003, p. 29), em seu estudo sobre a midia e a
educacéao dos corpos femininos,

A cultura de nosso tempo e a ciéncia por ela produzida e que também a

produz, ao responsabilizar o individuo pelos cuidados de si, enfatiza a todo

0 momento, que somos o resultado de nossas opgdes. O que significa dizer

que Somos 0S responsaveis por n0s mesmos, pelo Nosso corpo, pela saude
e pela beleza que temos ou deixamos de ter.

Assim, a mesma cultura que nos da a liberdade de escolha para decidirmos
que tipo de produto usar, comprar ou nos filiar, € a que nos obriga a tomar decisdes
e arcar com as responsabilidades que advém delas. Cuidar-se, ser saudavel e
bonita (ou n&o), portanto, ndo € mais uma escolha, mas uma imposi¢cdo social.
Vestergaard e Schroder (1985, p. 83) afirmam que a beleza e a boa forma exigem
que as mulheres entrem em um mundo competitivo no qual precisam ser vistas,
admiradas e consideradas perfeitas, principalmente aos olhares masculinos. Para
tanto, a leitura de revistas que trazem as novidades para alcangar o corpo perfeito, a
saude estética, a juventude perdida, etc., sera fundamental para torna-las atraentes.
Nesse panorama, as pecas de propaganda de cosméticos sao consideradas
propiciadoras de uma vida melhor e mais sécioculturalmente aceita por trazer as
informagdes sobre 0s novos avangos dessa area as consumidoras.

Irene Lozano (2005, p. 144) em seu estudo sobre as diferencas entre a
linguagem masculina e feminina afirma que: “en la educacion de la mujer siempre ha
pesado mucho la importancia de la imagen externa, de la aparencia; a ella se le

3" Comerciais de bens de consumo (tradugdo minha).
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exige ir bien vestida, bien peinada y maquillada, para ella se tiran revistas con las
ultimas novedades de la moda (...)”*®

Por haver essa grande necessidade de ter uma aparéncia enquadrada nos
ideais sécioculturalmente construidos, ndo € surpreendente que a maioria dos
anuncios de revistas dirigidas as mulheres sejam de cosméticos, como foi apontado
por uma pesquisa da Direccion General de la Mujer sobre a propaganda direcionada
ao publico feminino na Espanha. Nesse estudo se afirma que os cosméticos “siguen
siendo los productos méas publicados en las publicaciones dirigidas a las mujeres”.>®
Essa relagéo entre as mulheres e a propaganda de cosméticos ja foi tema de muitos
estudos na area de semibdtica e andlise do discurso, principalmente com relagdo ao
papel que as mulheres assumem nas pegas de propaganda e qual é o ideal feminino
representado nelas (XAVIER FILHA, 2005; BUITONI, 1981; BALLASTER, R. e
BEETHAM, M., 1991). Porém, apesar de a linguagem e as estratégias de
convencimento formarem a base persuasiva das pegcas de propaganda,
desconhecemos a existéncia de qualquer estudo da area da pragmatica que tenha
se dedicado a verificar quais sdo as estratégias de polidez presentes nos anuncios
de cosméticos brasileiros e argentinos e de suas funcdes. Portanto, consideramos
interessante analisar esses anuncios sob o enfoque das estratégias de polidez
apresentadas por Brown e Levinson (1987) a fim de observar como essa carga
cultural e social feminina est4d (ou ndo) presente na linguagem persuasiva e
informativa utilizada pelo anunciante na tentativa de transformar leitoras em
consumidoras.

Apl6s a decisdo de analisar os anuncios de cosméticos das duas revistas,
uma tabela foi criada no programa Microsoft Excel e nela foram postos todos os
titulos e slogans dos anudncios selecionados. Para a identificagdo das
superestratégias, foram separadas trés colunas ao lado de cada titulo e de cada
slogan para que assim se pudessem relacionar as estratégias usadas ao lado de
cada enunciado. As estratégias utilizadas, assim como as superestratégias
apresentadas no capitulo 3 [teoria da polidez de Brown e Levinson (1987)], foram

computadas e se pdde chegar a um valor probabilistico de cada um de seus usos.

¥ Na educagdo da mulher a imagem externa, a da aparéncia, sempre teve muita importancia; ela
sempre deve estar bem vestida, bem penteada e maquiada, para ela se publicam revistas com as
ultimas novidades da moda (...) (tradugdo minha)

% Continuam sendo os produtos mais publicados nas publicagdes dirigidas as mulheres. (tradugéo
minha)
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TABELA 4.2. - CLASSIFICACAO DO TIPO DE ESTRATEGIA UTILIZADA NOS TiTULOS E NOS
SLOGANS DOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS.

C o} E F G H I J K L
estrat
1 |propaganda|_tipe de cosmetico titulo estrat pos | estratneg | encob slogan estrat pos | estratneg | estrat encob
com um toque de ouro e a melhor protecéo os
2 CMr01 tintura/ Loreal castanhos ficam ainda mais radiantes pp2 prd pn2 ele? porque vocé vale muito | pp2 pp13 pd elh
3 CMr04 maquiagem/ Avon nova linha de maguiagem avon pp2 pnd reinvente sua beleza ppd ghelb
perfume/ agua de renove-se no més da
4 CMr16 cheiro mulher de varias faces: uma mais bonita que a outra| pp2 ppd prd pn2 e el2 mulher ppl el6
com pernas macias e lisinhas vocé entende por que | pp9 pp13
5 CMr18  |cera depilatdria/ Veet Veet & incompardvel pp2 pnd beleza que se sente pnd el2eleled
6 | CMr21  |sabonet Natura Ekos|  Por que um sabonete natura Ekos de cacau? ppld Vocé faz parte desta | pp13 ppTppd pnd eh
Tudo o que vocé precisa para proteger sua pele no
7| CMr22 hidratante / natura dia adia . Subtitulo: agora cabe aqui pp ppd pp2 pn2 elieh bem estar bem ehelhel?
ndo da para mostrar todo o seu brilho com apenas
8 CMr26 | absorvente / Intimus uma cor pp2 pn2 pnd e2eleh Intimus entende vocé pp2 ppd
Nova férmula com 3 dleos. Repara 2 anos de danos
9 CMr29 shampu/ Gamier em 2 semanas pp2 pnd elheh Cuide-se ppl3 el6el2ele?
Um outro sentido para o
Deixe seu corpo falar. Novo dleo Matura Séve seu banho./ Da natura:
10| CMr30 | dleo corporal/natura Pimenta Rosa. pp2 pnd edele2elb bem estar bem ppY pp2 pnd el1ele? el15 612
lengos humidecidos | " a parte mais legal de brincar no parque: ganhar Natura naturé. Tchibum no
1] CMr35 natura banho de gato depois” ppd pp? pnd ehelhe2 mundo. ppd pnd edeleled
A juventude estd em seus genes. Reative-a. Em gota a gota, a pele que
12| CAg02 creme/ Lancdme | apenas 7 dias, uma pele visivelmente rejuvenecida. | pp2 ppd pn2 pnd e12eh vocé nasceu parater. | pp2 ppd pp13 pn2 ele? ehed
desarme-se. / Natura: bem efel2edelel
13| CAg22 perfiume/ natura nova fragréncia masculina de natura humer pp2 ppd pnd estar bem el5el6
linha para 0s 10 nutrientes essenciais da Geléia Real para 10x ehellel
14| CAg29 cabelos/Loreal mais tratamento ppl13 pp2 pnd e2 e18 porque vocé vale muito pp2 ppl3 elh
lengos humidecidos/ | " Quando ndo tem chuveiro por perto, minha mée natura naturé. Tchibum no
15| CAgi6 natura finge que sou uma gatinha.” ppd pel pnd el2 mundo. ppd pnd edeleled
Cada rosto tém uma histdria. Cada histdria tem um ebele2 el
16| CMa01 | creme cronos/natura Chranos el3 Tem um para sua histdria pp2 ppd ed
Ndo € coincidéncia que para abrir Active, vocé tenha
17|  CMa21 creme/ Boticario que girar no sentido anti-hordrio pp2 ppd ele? acredite na beleza pp2 el5edelb
linha p cabelos/ Niely| ~ M&o é sd a embalagem que é maior. O seu
16| CMa31 Gold potencial de seducdo também aumentou. pp? ppd pn2 elle?ed resultado imediato ppl3 pp2 pnd eh
0 mais usado pelas
para se sentir mais sequra e protegirda, a Grazi mulheres. O mais
sabonte intima / seque a recomendagdo de varios profissionais. recomendado pelos
19| CMad2 Dermacyd Principalmente da ginecologista dela. pp2 ele2 eb ginecologistas. ppd pné eh
20| CMas0 creme/ Racco pele jovem depois dos 407 ppl? pnd el5ele? vocé mais feliz hoje. pp pp? ppd pn2 eh
perfume/ L'Occitane | Linha flor de cerejeira. Sinta o parfum ¢ faca a sua L'Occitane, beleza com
21| Cmahd M provence alma suspirar & sombra da cerejeira ppd pp? ed 16 histdria. pp2 pnd g5 elh

Devido as especificidades de cada uma das partes do anuncio, as
estratégias utilizadas no slogan e no titulo foram contabilizadas separadamente,
para que assim se dé a conhecer quais sdo as estratégias mais utilizadas para
chamar a atengao dos leitores (titulo) e quais sdo as mais utilizadas para persuadir e
levar os leitores a acdo (slogan). A explicacdo desses usos, € a formulacdo de
algumas hipdteses sobre a preferéncia de algumas estratégias sobre outras serao
apresentadas posteriormente, neste mesmo capitulo.

Devido ao propésito contrastivo dessa pesquisa e a tentativa de verificar se
os padrdes de uso das estratégias (e superestratégias) de polidez apresentadas por
Brown e Levinson (1987) seriam iguais ou diferentes para as culturas estudadas
(argentina e brasileira), faremos uma analise voltada aos dados quantitativos

gerados. Entretanto, visando a maior apreensdo do funcionamento de tais
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estratégias, essas analises quantitativas virdo acompanhadas de uma anadlise

qualitativa das estratégias encontradas em ambas as culturas.
4.3 O MACRO-ATO DE ANUNCIAR

Como ja formulado nos capitulos anteriores, o ato de anunciar pode ser
analisado como um macro-ato que tem como objetivo convencer/persuadir 0 ouvinte
a realizar a acdo que o falante deseja, neste caso, a acdo de adquirir o produto
anunciado. Isso faria das pecas de propaganda um macro-ato diretivo, o que
seguramente ameacaria a face negativa do ouvinte e que levaria o falante a optar
por estratégias de protecao da face negativa do ouvinte. Porém, pode-se afirmar que
outro objetivo desse macro-ato também seja o de informar o ouvinte sobre as
novidades de uma determinada empresa e das vantagens apresentadas por uma
determinada marca, o que justificaria tamanha quantidade de anuncios para a sua
existéncia com o adjetivo Novo (novo xampu, nova embalagem, pele nova). Se
analisarmos o macro-ato nesse sentido, esse poderia ser classificado como um ato
assertivo, o que faz de um enunciado muito menos ameacador as faces do ouvinte.
A hipotese com que vamos trabalhar sera a de que o macro-ato de anunciar &
formado por enunciados que podem ter trés forgas ilocucionarias: a assertiva, a
comissiva e a diretiva, que podem aparecer conjunta ou separadamente nos
anuncios ou ainda aparecer em diferentes partes do anuncio. Essas forgas
normalmente aparecem implicitas no texto publicitario, jA que os atos de fala
diretivos carregam consigo uma forte carga de ameaga a face negativa do ouvinte e
a face positiva do falante. Logo, a forma como esses anuncios se compde,
principalmente em revistas femininas, aproximard muito mais do conselho e da
recomendacédo do que de um rogo ou ordem. De acordo com a classificacdo de
Haverkate (1994), os anuncios publicitarios poderiam ser classificados como atos de
fala ndo-corteses exortativos, que querem dar a impressao de beneficiar somente ao
ouvinte (exortativo nao-impositivo ou comissivo), mas que, podem acabar por
beneficiar o falante também (exortativo impositivo). O que se espera € que, para
que 0s anuncios possam agir como atos nao-corteses exortativos, eles fagam um
maior uso da polidez positiva na tentativa de atrair os ouvintes.

Pode-se acrescentar que, como 0 anunciante é consciente da invasdo do

territorio do ouvinte e tenta de todas as formas minimizar o AAF do seu macro-ato de
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fala, este mostra ao ouvinte certa empatia que contribui para o sentimento de
solidariedade entre ambos (HAVERKATE, 1994, p. 122). Jary (1998) chama a
atencao para o fato de que além do esforco que o falante tem que fazer para
proteger a face do ouvinte, ele também deve realizar esse esforgco porque deseja
aumentar ou manter seu proprio status dentro de um determinado grupo de
pertencimento, o grupo para o qual ele anuncia.
(...) a escolha da forma linguistica e da estratégia pragmatica é até certo
ponto influenciada pelas suposi¢des do falante sobre sua relagdo com seu
ouvinte, suposi¢des que podem ser em grande parte incluidas debaixo de
seu P, D e R. (...) concordo que esta escolha & focada para mitigar o
potencial dano da face, embora eu acrescente a suposi¢cdo que até mesmo
o falante é focado para proteger a face do ouvinte, sua motivagao ultima é
manter ou aumentar seu proprio status dentro do grupo e/ou assegurar seu

continuo bem-estar, em ambos, a curto e longo prazo (JARY, 1998, p. 2-3
apud GRZYBOWSKI, 2009, p. 54).

4.4 O VALOR DAS VARIAVEIS: PODER, DISTANCIA SOCIAL E IMPOSICAO NOS
ANUNCIOS DE COSMETICOS EM REVISTAS FEMININAS ARGENTINAS E

BRASILEIRAS.

Tendo como base o modelo de Brown e Levinson (1987), Saz Rubio (2000)
em seu trabalho sobre as propagandas publicitarias televisivas, descreve as trés
variantes de Brown e Levinson (1987) como sendo de valor baixo ou negativo, ou
seja, a relagdo de poder seria simétrica, a distancia social seria pequena e a
imposicao do ato seria baixa. Porém, vale ressaltar os questionamentos feitos por
Watts (1992) sobre a dificuldade de se quantificar precisamente o peso de cada uma
dessas variaveis. Além disso, como afirma Locher (2004, p. 69) essas variaveis, por
serem dinamicas, poderdo estar em constante variagdo e negociacao, além de ser
somente uma parte do complexo sistema que forma o contexto. Na sessédo abaixo
discutiremos e tentaremos definir melhor o mecanismo de funcionamento dessas
trés variaveis no intento de nos aproximarmos mais a uma delimitagcdo do contexto
externo dentro do qual as pecas de propagandas de revista se inseririam. Estamos
cientes que essas aproximagdes, no entanto, ndo sdo suficientes para a total
delimitacdo desse contexto.

O contexto de um anudncio publicitario pode variar de acordo com o tipo de
revista, o publico alvo e o produto sobre o qual se anuncia, por isso 0s critérios
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expostos na sessao sobre a metodologia desse trabalho sdo de suma importancia e
influenciam diretamente a definicdo e a composicdo das trés variaveis a serem

analisadas.

e Arelacao de poder entre falante e ouvinte. O anunciante tem o poder do
conhecimento, de ter a informagéo e de saber do que esta falando, ou seja,
o poder do especialista (Expert Power), apontado por Thomas (1995, p.
127): “In this case, one person has some special knowledge or expertise

which the other person needs”®°

, que pode sanar os problemas do leitor. O
ouvinte, por sua vez, tem o poder de simplesmente ndo ler o anuncio,
ignora-lo ou ainda, de Ié-lo e, ndo confiando nele, descredibiliza-lo ndo
comprando o produto anunciado, o que poderia caracterizar um poder
financeiro do ouvinte com relacdo ao falante. Assim, a relacdo de poder
entre o anunciante e o leitor de uma revista é uma relagdo entre duas
pessoas que tém muito poder, o que faz com que essa relacao instavel e
delicada. Qualquer mencéao ou tentativa de imposicao de poder por parte do
falante pode desencadear no ouvinte uma reacao negativa o que dificultara,
e muito, o objetivo do falante, que é o de convencer o leitor a se tornar um

consumidor de seu produto.

e A distancia social entre o falante e o ouvinte. A distancia social entre um
anunciante, uma grande corporagao, e um leitor € grande e o convivio social
entre eles € quase nulo. Porém, a distancia social que se tenta apresentar
em um anuncio € a distancia entre o leitor e um produto. Para isso, em
muitos casos existe a personalizacdo do produto para que esse possa se
passar pelo falante e realgar a sua presenga no dia-a-dia dos leitores.
Marcas famosas e com mais tempo de mercado se utilizam do conhecimento
prévio dos consumidores sobre a marca e/ou o produto para diminuir ainda
mais essa distancia, posicionando-se como algo que faz parte do convivio
social dos leitores. Dessa forma, a peca de propaganda toma um carater de
proximidade e “confian¢a” com o leitor, o que faz com que a distancia social

existente se torne pequena, mesmo que ficcionalmente.

5 Neste caso, uma pessoa tem uma especialidade ou conhecimento do qual a outra pessoa precisa
(tradugao minha)
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e Imposicao ou gravidade do ato de fala. O macro-ato de anunciar pode ser
composto de um ou varios desses atos: o de informar o leitor sobre a
existéncia de um determinado produto ou marca (ato representativo/
assertivo), o de tentar convencer o leitor a realizar a agao de comprar um
determinando produto (ato diretivo), o de prometer-lhe que esse trara todas
as vantagens esperadas (comissivo) € 0 de convencer que essa compra
sera feita pelo bem do falante (impositivo) ou do ouvinte. Dada a multipla
combinacgao de atos e de for¢gas que esse macro-ato pode assumir, pode-se
afirmar que essa variavel seria a mais dindmica dentro da analise do
contexto do anuncio. Em uma primeira instancia, o anuncio publicitario
impde a sua presenca ao leitor e, assim, pode acabar sendo muito agressivo
a face do ouvinte e a do falante. Por outro lado, o fato do falante dar
conselhos sobre como resolver problemas do préprio ouvinte, pode
representar uma ameaga muito suave a face do leitor e a do préprio falante.
A forca variara, entdo, dependendo da forga posta em cada anuncio e para
cada produto. Vale ressaltar também que, como essa pesquisa € cross-
cultural, é importante, apesar de dificilmente mensuravel, levar em
consideracao a relagao que essas duas culturas diferentes tém com o ato de

anunciar e com a pega de propaganda em si.
4.5 A COMPOSICAO ESTRATEGICA DO MACRO-ATO DE ANUNCIAR

Uma vez que os anuncios sao formados por véarios atos de fala, é de se
esperar que estes sejam constituidos por um mosaico de estratégias, compondo um
enunciado propicio ao convencimento e zelando pela “estabilidade” das relagdes
durante a comunicagdo. Dessa forma, o macro-ato podera ser composto por
estratégias de polidez positiva, negativa ou encoberta ou por mais de uma dessas
ao mesmo tempo. De acordo com Shimanoff (1977°%" apud SAZ RUBIO, 2000, p. 99)
“Speakers often do not restrict themselves to a single superstrategy. In particular,
complex combinations of positive and negative politeness strategies occur’,*? o que

o1 SHIMANOFF, S. B. Investigating politeness. In: KEENAN, E. O.; BENNET, T. L. Discourse across
time and space. Los Angeles: University of Southern California, 1977.

52 Falantes normalmente ndo se restringem ao uso de uma Unica super-estratégia. Especialmente
combinagdes complexas de estratégias positivas e negativas acontecem. (tradugdo minha)



82

pode ser comprovado pela andlise desse corpus, no qual poucos enunciados foram
compostos por apenas um tipo superestratégia.

Nas pecas de propagandas, essas combinacdes se dao no macro-ato, assim
como em cada uma das partes do anuncio. Nas analises do titulo e do slogan
encontramos varias sobreposicoes e combinacées de estratégias diferentes.
Kirkpatrick (1997), em seu estudo sobre a propaganda, apresenta as semelhancas
que existem entre a estrutura persuasiva do texto publicitario e a retérica de
Aristételes, que é baseada no apelo a emocgéao, no oferecimento da prova e no apelo
a credibilidade do comunicador. Desta forma, o que se vé € que essa sobreposicao
de estratégias retdricas, que se analisadas desde o ponto de vista da polidez
linguistica, representardo algumas das estratégias de polidez que se sobrepde nos
enunciados publicitarios.

O apelo a emogao (que nao é a falacia que tem o mesmo nome) é uma
afirmagao dos beneficios que os consumidores terdo ao comprar € usar o
produto; pode ser tanto um apelo positivo ao desejo de alcangar o prazer,
como o apelo a atracao fisica, feito por algumas marcas de creme dental, ou
pode ser um apelo negativo ao desejo de evitar a dor, como o apelo a
prevengao das caries, feito por outras marcas de creme dental. O apelo a
emogao, na verdade, € um apelo por valores, aquilo que os consumidores
valorizam e que estao procurando nos produtos. O oferecimento de provas
é uma afirmacédo das razdes ou evidéncias de porque o produto fara os
beneficios que promete; (...) Ha uma relagdo de causa e efeito entre as
caracteristicas e beneficios: a saber, as caracteristicas causam os
beneficios (...). O apelo a credibilidade do comunicador € um apelo a
honestidade e a integridade do anunciante. Por que alguém deveria
acreditar no que o anunciante disse nos dois primeiros passos do processo
de persuasao? Isto inclui referéncias a longevidade do anunciante e o uso

de testemunhos e endossos de especialistas. (sic) (KIRKPATRICK, 1997, p.
27-28).

Os estudos de Dascal (2006), como ja vimos, utilizam da retérica de
Aritoteles para explicar a persuasdo, mas desde uma perspectiva pragmatica.
Dascal joga luz sobre muitos dos aspectos expostos nesse trabalho e sobre algumas
das partes que compde um enunciado persuasivo. De acordo com esse autor, nos
enunciados persuasivos o falante e o ouvinte ndo alternam os seus papéis, fazendo
com que o ouvinte assuma um papel relativamente passivo (inicialmente), ja que ele
nao é visto como um, mas como parte de uma platéia maior a quem se dirige o
enunciado. Desta forma, o falante se dirige ndo a uma pessoa com as suas
especificidades, mas a uma platéia ficticia para a qual ele pressupde gostos, desejos
e vontades. Nesse tipo de enunciado a clareza e o significado podem perder espaco

para as técnicas persuasivas (como até mesmo o estilo perde o seu valor estético
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para dar lugar a um valor persusivo), dentre as quais podem estar: confundir a
platéia sem que essa se dé conta dessa confusdo deliberada e causar uma
alteracdo no estado emocional do ouvinte. Diferente dos demais discursos, o
persuasivo nao tem como objetivo criar uma proposicao, mas levar o ouvinte a crer
em algo (que um determinado produto é fundamental para a sua vida, que a marca
X é melhor que a Y, etc.) a partir da inferéncia que este faz sobre o que foi dito pelo
falante. Ou seja, a eficacia de um discurso persuasivo se dé pelos efeitos que este
tem sobre o(s) ouvinte(s) e ndo pelos esforcos que o falante tenha feito em tentar
persuadi-lo.

Outro aspecto levantado por Dascal (2006) da conta da relagédo entre o
falante e o ouvinte. O autor afirma que o simples fato de o ouvinte estar
minimamente aberto a receber o discurso persuasivo do falante ja € uma
demonstracdo de que ele esta utilizando do principio da cooperacgao. Por outro lado,
o falante, para aproximar-se ainda mais do ouvinte e deixd-lo mais aberto, se
apropria de certas crencas do grupo do qual o ouvinte faz parte e com elas criar uma
area comum entre ambos, transmitindo ao ouvinte a ideia de que o falante esta bem
intencionado. Os ouvintes que compram essa ideia e que se sentem estimulados,
pelos pontos em comum entre ambos, a serem amigos do falante, serdo mais
facilmente influenciados pelas novas crencas apresentadas por este. Porém, é
interessante ressaltar que o falante pode estar mentindo ao “afirmar” ter ditas

crengas ou boa intencéo.
4.6. FUNCAO DA POLIDEZ POSITIVA DENTRO DO DISCURSO PUBLICITARIO.

Como visto no capitulo anterior, uma das principais fungbées da polidez
positiva € aproximar os falantes, diminuindo a distancia entre eles e construindo,
assim, um ambiente amigavel, “familiar” e consequentemente de confianga:

“(...) positive politeness is a kind of metaphorical extension of intimacy, to
imply common ground or sharing of wants to a limited extent even between

strangers who perceive themselves, for the purpose of the interaction, as
somehow similar”(BROWN E LEVINSON, 1987, p. 103)%®

83 (...) a polidez positiva é um tipo de extencédo metaférica da intimidade, que implica em um territério
comum ou em desejos até certo ponto compartilhados até mesmo por estranhos que se véem,
para o proposito da inters¢ao, como de alguma maneira similares. (tradugdo minha)
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A face do ouvinte e do falante deve ser cuidadosamente preservada, quando
se trata de anuncio, uma vez que é ao ouvinte a quem se quer convencer € levar a
compra. Logo, espera-se do falante um complexo mecanismo de atenuacdo do
macro-ato da propaganda na tentativa de aproximar ambos e criar lagos de
intimidade e confianga. Afinal, como ressalta Tanaka (1994), muitas vezes o0s
leitores veem os anuncios com um olhar de desconfianga “(...) not surprisingly,
advertising is typical of a situation in which the speaker is not trustworthy and the
hearer is not trusting. It is mutually manifest to both the advertiser and his addresser
that the advertiser is saying something because he wants her to buy a product or
service” (TANAKA, 1994, p. 40).%

O uso de estratégias positivas ajudaria a colocar o ouvinte e o falante em
uma disténcia social menor que possibilite a confianga mutua, uma vez que prima
por criar um clima de familiaridade e pertencimento a um grupo. Nesse sentido, a
propaganda n&o seria mais interpretada como um ato que pretende somente vender,
mas que também pretende informar, aconselhar e ajudar o ouvinte a resolver seus
problemas. E partindo desse ambiente que os anlncios publicitarios tentam
convencer o leitor a se tornar um futuro consumidor. As principais funcdes do uso
das estratégias de polidez positiva nos anuncios publicitarios sao:

a) Poder exagerar o interesse que o anunciante supostamente tem nos
problemas e necessidades do leitor, fazendo com que a distancia entre eles diminua
e 0 ouvinte se sinta como parte do mesmo grupo social do falante. Essa estratégia é
muito utilizada para que o ouvinte esqueca do poder que o falante tem sobre ele,
fazendo com que este também abra mao do seu poder e estabeleca uma relacao
mais proxima e igualitédria com o falante.

b) Na tentativa de minimizar a forga do macro-ato do anuncio, que é vender
um produto ou servico, a polidez positiva da a entender ao ouvinte que ele é
importante para o anunciante, o que leva o ouvinte a receber tudo o que o falante lhe
esta oferecendo e prometendo de bom grado (0 que se espera). Como afirma
Haverkate: “la cortesia positiva no solo se manifiesta en los actos de habla

% (...) Nao é surpreendente que as pecas de propaganda sejam tipicas de um tipo de situagéo no
qual o falante ndo é confiavel e o ouvinte ndo confia. E manifesto mutualmente para ambos,
anunciante e leitor, que o anuncio esta dizendo alguma coisa porque ele quer que ela compre esse
produto ou service. (tradugao minha)
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intrinsicamente corteses, también se maneja para mitigar actos de habla no
corteses™® (1994:30).

Uma das caracteristicas das revistas femininas € o de aconselhar as leitoras
a serem pessoas melhores, comprarem coisas melhores, vestir-se melhor, etc.
(BUITONI, 1981, p. 129), como se fossem amigas fazendo parte do mesmo seleto
grupo de pessoas (mulheres que leem e escrevem nessa revista), as revistas
“‘conversam” com as leitoras em tom intimista (BUITONI, 1981, p. 125), chamando a
leitora de “vocé€”, como em um dialogo. Como se espera que 0s amigos deem
conselhos, se espera das revistas que elas mostrem a melhor maneira de se
comportar no trabalho e na vida, como se cuidar melhor e quais produtos comprar.
Logo, continua Buitoni, tudo o que é dito na revista ganha status de verdade. Como
0s anuncios fazem parte da revista, podemos aplicar as mesmas ideias a eles.
Assim, 0 que é anunciado em uma revista ganha status de verdade, de produto
recomendado e de qualidade. Para seguir a mesma linha das revistas e ndo destoar
dos demais artigos (0 que pode vir a quebrar com esse “ar de verdade”), os
anuncios seguem aconselhando os leitores a comprar um determinado produto para
o beneficio do préprio ouvinte/leitor.

Na proxima secao apresentaremos as estratégias e os graficos que ilustram
0 uso dessas estratégias para o titulo e para o slogan tanto na revista Claudia como

na Ohlala!.
4.6.1 Estratégias positivas presentes em todo anuncio publicitario (sine que non)

Saz Rubio (2000) afirma que as estratégias PP1 (perceba os outros), PP7
(pressuponha, declare pontos em comum), PP10 (ofereca, prometa) e PP15 (dé
presentes ao ouvinte) sédo inerentes ao discurso publicitario e estdo presentes quase
que universalmente em todas os anuncios estudados por ela, o que nao deixa de ser
verdade no corpus selecionado para compor nosso trabalho. Porém, acreditamos
que a estratégia PP7 pode vir a estar presente em muitas propagandas, mas nao
constituiria uma estratégia intrinseca ao ato de anunciar (como sera analisado na
secao 4.6.2). Além dessa mudanga, pensamos que podemos incluir como presentes
em todas as pecas de propaganda estudadas as estratégias PP5 (procure acordo) e

PP 6 (evite desacordo).

5 A polidez positiva ndo se manifesta somente nos atos de fala intrincicamente polidos, mas também
é utilizada para mitigar os atos de fala nao polidos. (tradugao minha)
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PP 1: Perceba os outros.

Ao langar algum produto novo no mercado ou mesmo anunciar um ja
existente, o objetivo do andncio é criar ou agugar uma necessidade no
leitor/consumidor para resolver algum problema ou desejo que ele tenha e,
consequentemente, leva-lo a consumir o produto. Ao fazé-lo, o anunciante diz que
ele se preocupa com os cabelos secos e opacos, com a pele com acne, com a
correria do dia-a-dia das mulheres, e que através desse produto tentara solucionar
esses problemas e necessidades. No dia-a-dia, existem duas situa¢des nas quais é
normalmente permitido dar-se conselhos: quando se tem mais experiéncia (médicos,
professores, etc.) em um determinado tema ou quando se é um amigo proximo
(HAVERKATE, 1994).

“QUANDO Njo
7eM CHUVEIR®
POR PERTE. NINHA
MAC FiNngE Que
SO0 UMA GaTiNHAY’

IMAGEM 3 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA- CAG36

Nesse anuncio dos lencos de limpeza Banho de gato da Natura veiculado na
revista Claudia de abril, tem-se como contexto interno uma mae limpando o rosto da
filha com um lenco de limpeza e a filha enunciando no titulo do anuncio: “Quando

-

nao tem chuveiro por perto, minha mae finge que sou uma gatinha” (CAg 36). E
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sabido que as maes se preocupam por seus filhos e ndo gostam de vé-lo sujos.
Logo, é uma preocupacao para elas levarem seus filhos para brincar e nao ter como
dar-lhes banho. A Natura (o anunciante), percebendo essa preocupacao, anuncia
um produto que diz poder solucionar esse problema, afinal quando a mae estiver
longe de um chuveiro ela pode limpar a sua filha com esses lengos de limpeza. Para
reforcar esse tom de conselho para solucionar o problema das maes, o titulo do
anuncio reproduz o enunciado de uma crianga que afirma que a mae usa os lengos

de limpeza quando nao pode dar-lhe um banho.

PP 5: Procure acordo e PP 6: Evite desacordo.

O objetivo de um anuncio publicitario é fazer com que o ouvinte concorde
com o anunciante no que diz respeito as vantagens que o produto anunciado
oferece com relagdo aos demais produtos do mercado. O desacordo levaria ao
fracasso de um anuncio, uma vez que se o ouvinte ndo concordar com os beneficios
que esse produto pode lhe trazer, seguramente ele nao vai compra-lo. Se o ouvinte
nao acreditar que um determinado hidratante pode realmente solucionar o seu
problema de pele seca, ele nao o comprara. Normalmente, essa estratégia se da de
maneira indireta, e, portanto, cabe ao ouvinte, através das implicaturas, descobrir o

sentido do enunciado.

No anuncio do absorvente intimo Day’s que aparece na revista Ohlald!
(OMr61- imagem 1) do més de marco, vemos o titulo: E/ dia de las mujeres es todos
los dias. Sendo essa uma revista feminina, € normal que as mulheres queiram se
sentir importantes e concordem que todos os dias deveriam ser considerados como
“dia da mulher” e elas devem ser valorizadas diariamente. No slogan percebemos
que esse enunciado tem um outro sentido, remontando ao “sempre” que € a
quantidade de tempo que Day’s pretende acompanhar a mulher. Para que esse
anuncio atinja o objetivo esperado, a mulher tem que acreditar que Day’s é o melhor
absorvente intimo, logo, como ela, por ser mulher, merece o melhor todos os dias é

esse 0 absorvente que deve acompanha-la sempre.
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Ajuventude esta em seus genes. Reative-a.
'Em apenas 7 dias’, uma pele visivelmente rejuvenescida.

Larcdme inventa;

GENIFIQUE

Ciyti a idade, SHEgiEsenGa dmims,

Lot mweet= 2pss 10 anos e pEsguisa. o primein tivader o8 juventude: Genitigue.
Sessuat = =050 dos genes @ estimula? a produgio de proteinas 8 [uventude.

Gota B gota, & pee Que Yool nastes pan ten

LANCOME

FARIS

IMAGEM 4 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA - CAG02

Ja no anudncio da Lancéme, veiculado na revista Claudia do més de Abril
(CAg02- imagem 4), encontra-se o seguinte enunciado como titulo: “A juventude
esta em seus genes. Reative-a. Em apenas 7 dias, uma pele visivelmente
rejuvenescida.” O anunciante ao dizer que os genes da juventude estdo em cada
mulher afirma que cada uma dessas leitoras € jovem e que elas s6 tem que reativar
esses genes para que isso transpareca. Esse € um tdpico seguro e transmite uma
ideia com a qual a maioria das mulheres concorda (ou deseja concordar), a de que a
juventude é possivel, estd ao alcance da leitora e que é simples de conseguir.
Apresentando essas idéias, o falante evita que haja algum tipo de desacordo entre a

futura consumidora e o que esta proposto e prometido (PP15) pelo anuncio e pelo
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produto e também procura um acordo com a leitora ao dizer-lhe que a juventude
esta nela e os cremes simplesmente servirdo como um modo de auxilia-la a

conserva-la.

PP 10: Ofereca, prometa.

Em todas as pecas de propaganda se oferece as solucbes para os
problemas da vida intima do leitor e junto com elas se promete o cabelo perfeito, a
pele sedosa e a juventude perdida. Se o leitor se tornar um consumidor desse
produto, o falante promete que ele terd um resultado satisfatorio, ainda que essa
promessa, por vezes, seja falsa. Leech (1966, p. 125) ja afirmava em seu estudo
que todos os anuncios publicitarios voltados para o consumo expressam direta ou
indiretamente a promessa de que se vocé comprar um produto X, terd uma

vantagem Y como resultado (estratégia positiva 15)

‘ B i105 Oud

IMAGEM 5 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA - CMRO1
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O anuncio da tintura L'Oréal (CMr01- imagem 05) que foi publicado na
revista Claudia de margo, traz no titulo o seguinte enunciado: “Com um toque de
ouro e a melhor protecédo os castanhos ficam ainda mais radiantes”. Neste, oferece-
se uma tintura com a melhor protecao aos cabelos castanhos e promete-se que se a
consumidora comprar essa tintura os seus cabelos ficardo ainda mais radiantes.
Dessa forma, se a leitora comprar esse produto, ela levara todas essas vantagens
que foram prometidas pelo falante/anunciante, o que faz com que a estratégia PP 10
se sobreponha a PP 15.

PP 15: Dé presentes ao ouvinte (bens, simpatia, cooperacao).

Ao comprar um produto, o anunciante diz que estard dando ao consumidor
todas as vantagens e beneficios que esse produto oferece, além de lhe dar a
oportunidade de inclui-lo no seleto grupo de pessoas que utilizam seus produtos.
Mostrar pessoas famosas utilizando esses produtos é uma forma de prometer os
beneficios do produto sem se comprometer e, além disso, dizer ao consumidor que
se ele usar o produto X ele ficara parecido com o famoso Y e fara parte desse grupo

de pessoas.

No anuncio da L'Oréal (CMr01 — imagem 5) aparece a esquerda a foto de
Luiza Brunet e uma fala que seria sua sobre os beneficios e vantagens do uso da
tintura anunciada. Logo, associar a imagem de um famoso a um produto ou marca
em especifico é prometer ao consumidor que se ele usar a tintura anunciada, ele
ter4 os seus cabelos parecidos com os de Luiza Brunet e fara parte do grupo de

pessoas que tem cabelos bonitos e que usam a tintura L'Oréal como ela.
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Que se vea por fuera

toda la
dulzura

que llevis por dentro.

Nueva Hinds Hidratacién Extrema con Micl.
Humecta y suaviza la piel extra secd. il

3

HIDRATACION EXTREMA
Emulsion :nrpnral con miel de ripid: absarcion.
Hidraca profundamente y suaviza la plel que presenta resequedad
Intensa dejando una zgradable sensacion de frascura.

wwwsedul:do_nhlnd_s.cam ar

IMAGEM 6 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA OHLALA! - OJN44

Outro exemplo é o anuncio do creme hidratante da Hinds que foi publicado
na revista Ohlala! do més de Junho, no qual o titulo anuncia: Que se vea por fuera
toda la dulzura que llevas por dentro (OJn44 — imagem 06). Aqui, o falante oferece
simpatia ao ouvinte ao afirmar que ele é doce e delicado por dentro. Assim, esse
anuncio se dirige as mulheres que se sentem doces e delicadas por dentro e
gostariam de ter uma pele que fosse da mesma forma. A promessa € de que ao
comprar esse creme da Hinds, a ouvinte ganhara de presente do anunciante essa
dogura anunciada e tdo desejada para a sua pele.
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=1L E MAIS JOVEM? EU QUERO PELE NOVA.

RENEW
REVERSAL

A TECNOLO
LAS

=]

z

AURADOR

IMAGEM 7 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA — CJN04

Um terceiro exemplo seria esse anuncio da Avon (CJn04), pois aqui o
falante afirma ao leitor que ele se preocupa com o envelhecimento precoce de sua
pele e quer ajuda-lo. Tendo essa preocupagdo em comum com O consumidor, 0
anunciante lhe oferece uma solugdo, um creme rejuvenescedor. O anunciante
percebe as necessidades e problemas do ouvinte (PP1), preocupa-se em resolvé-los
e os coloca em destaque. Afinal, 0 anunciante da a entender que néo importa o que
0s outros queiram, mas o que o ouvinte (vocé) deseja (PP2). O anunciante oferece
ao ouvinte a solugdo para um problema (PP10) que o falante pressupde que o
ouvinte tem, fazendo-o para o préprio bem do ouvinte. Afinal, o falante aqui esta
dando a possibilidade de o ouvinte ter o produto e as vantagens que ele deseja
(PP15), o que demonstra que ambos concordam que as qualidades atribuidas a
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esse produto sao verdadeiramente vantajosas (PP5 /PP6). Vé-se, portanto, que
nesse anuncio foram utilizadas todas as estratégias expostas acima para aproximar

o consumidor do anunciante e fazer com que aquele se sinta importante.
4.6.2. Demais estratégias positivas presentes no discurso publicitario.

PP 7: Pressuponha, declare pontos em comum.

Uma das estratégias para minimizar o AAF do anuncio é pressupor que
anunciando algum produto, o anunciante esta fazendo um bem ao leitor, pois assim
este estara disponibilizando ao consumidor um produto do qual ele necessita.
Ambos, leitores e anunciantes, acreditam que existe um problema (o cabelo seco, a
sujeira do parquinho, etc) e que esse deve ser sanado. O produto que esta sendo
anunciado trard a solugcdo para esse problema, consequentemente, o falante
conseguira chamar a atengao do ouvinte para o anuncio.

E importante salientar que essa atenuagdo faz com que a face do
anunciante também fique resguardada, uma vez que comunica ao leitor que vender
nao € o Unico objetivo do anuncio, mas sim auxiliar o leitor a sanar o seu problema.

O uso da palavra “agora”, que algumas vezes antecede o oferecimento ou
promessa, pode ser interpretado como um déitico (Leech, 1966) que marca o
momento atual onde se encontram F e O e que “agora” ambos conhecem o produto.
Essa estratégia leva a uma aproximagéo entre F e O e faz com que eles criem algo
em comum, o AGORA.

Seguindo a analise da peca de propaganda (CJn04 — imagem 07- creme
antiidade Avon) anteriormente apresentada, o slogan “Vocé quer? Agora vocé pode”
contém uma marcagao de tempo (agora) em que o leitor entra em contato com o
produto, pois a pergunta “Vocé quer?” nos leva a crer que o consumidor ja queria
adquirir aquele produto e por algum motivo (possivelmente financeiro) ndao podia.
Porém, agora que o consumidor conhece a linha Avon e sabe que eles tém um

preco mais acessivel, ele pode adquirir o produto que sempre quis.

PP 13: Dé ou peca razées, ou explicacoes.

Através dessa estratégia o falante explica e justifica por que ele acha
plausivel a sua intromissdo na vida pessoal do ouvinte. De acordo com Haverkate

(1994, p. 36), além de justificar a intromissdo, essa estratégia ainda minimiza uma
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possivel AAF a face negativa do ouvinte, caso este se sinta impedido de agir
livremente. “La justificacion exhortativa, por tanto, es un acto de cortesia que sirve
para indicar al O que su libertad de accion no se ve impedida arbitrariamente o
indtilmente”.%® Essa seria uma das formas de chamar o ouvinte a pensar e participar
do ato juntamente com o falante, o que fara com que o AAF seja menor. Isso se da
através da explicacdo sobre as vantagens que o falante tera ao comprar um
determinado produto e porque este é superior aos demais concorrentes.

Essa estratégia pode aparecer explicitamente com o uso da conjuncao
causal “porque”, como no caso do anuncio da tintura da L'Oréal - Imédia Excellence
- publicada na Claudia de margo (CMr01 — imagem 5) - no qual se |é o slogan:
“Porque vocé vale muito”. A explicagdo dada no slogan para que a leitora compre
qualquer produto da L"Oréal é a de que ela vale muito e por isso merece os produtos
dessa marca.

Em alguns casos existe a elipse da conjungéo causal “porque”, mas, mesmo
assim, se vé claramente as razdes pelas quais tal produto deveria ser adquirido.
Essas razbes podem ser a exceléncia do produto ou da empresa, querer mudar
algo, as vantagens que um produto oferece etc. Porém, para efeitos de contagem,

somente os casos mais claros de uso dessa estratégia foram computados.

PP 2: Exagere (0 interesse, a aprovacao e a simpatia pelo outro).

Em algums anuncios, o0 anunciante elogia explicitamente as caracteristicas
dos consumidores e cria, assim, um ambiente de simpatia que facilita a persuasao.
Ja em outros, de acordo com Saz Rubio (2000), essa estratégia sofre algumas
adaptagdes, mas mesmo assim, € muito utilizada. Nessas, a pegca de propaganda
ndo esta diretamente voltada a elogiar o ouvinte, mas, sim, elogiar o produto que
esta sendo anunciando. Com isso, se o leitor decidir comprar esse produto, 0 que
acontecera é que as qualidades desse produto serdo aplicadas no consumidor,
gerando um tipo de aprovacgao indireta por parte do falante com relagdo ao ouvinte.
Pode-se esperar, também, que certos produtos sejam anunciados transmitindo a
ideia de que foram formulados para um grupo em especifico, pessoas especiais,
com uma beleza especial, classe, charme, etc. Ao elogiar o produto que se esta

5 A justificativa exortativa, portanto, & um ato de polidez que serve para indicar ao ouvinte que a sua
liberdade de agao nao se vé limitada artitrariamente ou inutilmente. (tradugao minha)
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anunciando com essas caracteristicas, elogia-se também os leitores/consumidores
para 0s quais esse anuncio se dirige.

Essa estratégia normalmente se apresenta formada por advérbios de
intensificacao, adjetivos positivos, superlativos ou comparativos (sobrepondo-se a
estratégia de polidez negativa 2) Ao mesmo tempo, ao apresentar todas as
vantagens que o produto oferece e que o ouvinte vai adquirir, essa estratégia
corrobora para a suavizagdo da AAF do proprio macro-ato de anunciar e da

imposicao que qualquer conselho e recomendacao carregam em si.

[ Y
/7. L ./,: — 7’_,_/
s seysidl

DELICIA DE ALMENDRAS
HIDRATACION PROFUNDA CON E“X #

IMAGEM 8 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA OHLALA! — OAB69

O titulo do anuncio do creme hidratante Hinds (Oab69) afirma No hay prenda
mas sensual que tu piel. A pele da futura consumidora € considerada a pega de
roupa mais sensual que ela pode ter, logo deve ser cuidada com toda a atencao. Ao

afirmar que a pele é tdo especial e sensual, o falante elogia a futura consumidora e
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exalta os seus dotes femininos. Estabelece-se uma relacdo de merecimento: se
minha pele é a roupa mais sensual que tenho e ela necessita de cuidados especiais

como toda roupa especial, eu mereco usar esse creme da Hinds.

oésda
balagem

€ maior.
seu potencial
seducdo
mbém

Jmentou.

= de Hidratagao Maxima
m embalagem de 1kg.
rofunda que restaura

mais danificados.

IMAGEM 9 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA — CMA31

Ja no titulo da peca de propaganda da Niely Gold (CMa31) se explica que a
embalagem do produto aumentou e que com ela as qualidades do mesmo também
aumentaram. Porém, ao enunciar “Nao é s6 a embalagem que é maior. O seu
potencial de sedugdo também aumentou” é usado o pronome seu que €
semanticamente ambiguo (E11), pois pode ser que o potencial de seducao do creme
Niely Gold tenha aumentado ou que o potencial de sedugdo da consumidora que
comprar o creme Niely Gold em sua nova embalagem € que sera aumentado. Sendo

assim, elogia-se o potencial de sedugédo da consumidora através do produto.
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PP 4: Use marcadores de identidade de grupo.

Em algumas pecas de propaganda, o anunciante se aproximar do falante
tentando usar o mesmo tipo de linguagem que este usa no discurso oral,
principalmente na conversa entre amigos ou familiares. Nessas conversas, como
existe uma grande quantidade de conhecimento compartilhado (YULE, 1996) entre F
e O, é normal que ocorra o uso de elipses, jargdes, girias, apelidos, etc. Esses usos
contribuem para que os falantes se sintam parte do mesmo grupo e, sendo assim,
tendam a mostrar mais interesse pelo que esta sendo dito, ou afirmado.

Outra forma de identificar um grupo é através do uso da imagem ou discurso
de uma pessoa que seja famosa e bem conceituada por esse grupo para fazer um
anuncio. Assim, as caracteristicas desse famoso seriam transmitidas ao produto e as
suas consideracgdes teriam mais peso de verdade, pois tendemos a acreditar mais
na opinido de pessoas que fazem parte do mesmo grupo que nés do que na de
estranhos.

“NA DUVIDA, SEMPRE
SAIO. COM UMA
MUDA DE ROUPAS”

WWWTEXONE, COM, br

IMAGEM 10 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA — CJNO1
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No anuncio do creme desodorante Rexona (CJn01- imagem 10) o titulo do
anuncio é a reproducao da fala de Camila Pitanga que diz: "Na duvida, sempre saio
com uma muda de roupas". Como visto acima, o objetivo é ressaltar que mulheres
que tem ou querem ter caracteristicas positivas iguais as de Camila Pitanga,
deveriam seguir o seu exemplo e usar Rexona. Além disso, existe o uso da
expressao muda de roupas, que é tipica de um grupo social feminino de uma
determinada regido, e que faz com que esse anuncio, por haver uma maior
identificacao entre o anunciante e o seu publico leitor, se dirija muito mais a elas.
Esse anuncio ainda trabalha com algo que € muito tipico do universo feminino (e
especialmente brasileiro), o fato de as mulheres normalmente sairem de casa
levando uma muda de roupa. O tamanho das malas indica o costume de levar

muitas roupas, sem nunca saber o que usar.

A

" I36E AQUeLA AGUA
QUE EVAPORSV DO
Mcl CABRLO RAPIDINHO?
VIROU NUVEM /"

Matura Maturé apresenta o shampeo Tcharan
dicionador Borogods, que ajudam
elos 3 secar mas rapido; pard as crancas
o perderem tempo de brincadeira.
O gel Tehop Tehura completa o cuidida,
&34 colocar um pouquinho-
dele rigs mans = soltar 3 imagacio.

S D pATYT ¢ v Ao e IR

IMAGEM 11 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA — CIN37
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Outro exemplo é o slogan da Natura para a sua linha de lengos de limpeza
para criangcas. No anuncio veiculado na revista Claudia de junho, por exemplo,
aparece o slogan: “Natura Naturé. Tchibum no mundo” (CJn37- imagem 12). O uso
da onomatopéia “tchibum” representa o barulho de alguém que cai na agua e, aqui,
€ 0 da crianga que mergulha no mundo e se diverte nele sem problemas, ja que tem
uma linha de cuidados especificos para ela. Como essa linha de cuidados é
desenhada especificamente para o publico infantil, a linguagem do titulo remonta a
linguagem das criangas. O uso dessa linguagem infantii faz com que as
consumidoras, provavelmente maes, reconhegcam no produto a linguagem utilizada
pelas criangas e relacione o0 seu uso com algo que seja dirigido especificamente
para elas, o que faria dele especifico e, consequentemente, de qualidade superior ja

gue estd destinado as caracteristicas especificas desse grupo.

PP 12: Inclua ambos, o ouvinte e o falante, na atividade.

A forma mais comum de realizar essa estratégia € através do uso do
pronome de primeira pessoa do plural, “n6s”. Esse pronome retoma o sentido de
pertencimento a um grupo e realca a relagao intima e familiar que se espera que o
leitor desenvolva com o produto. Além disso, o AAF €& suavizado pois a
responsabilidade pelo que se esta dizendo nao cai somente sobre o falante, mas
sobre esse ficticio “nds”. A esse “n6s” tdo impessoal, Haverkate (1994, p. 136)
chama de referéncia pseudoinclusiva, pois impersonaliza e silencia a identidade do
falante. Ele pode ser qualquer mulher e pode ser todas ao mesmo tempo, logo a
referéncia a esse grupo existe, mas se perde ou ndao se pode definir muito bem.
Apesar disso, 0 seu uso ajuda a deixar o enunciado mais intimo e familiar. Logo, ao
apresentar um problema, como as mais duras tarefas que as mulheres enfrentam no
dia-a-dia, o falante suaviza 0 peso que essa intromissao pode ter, dizendo ao
ouvinte que ele também sente as mesmas dores e por isso se sensibiliza e o quer

ajudar.
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PARA LOGRAR LO QUE QUEREMOS, (S5 %
 NECESITAMOS LA MEJOR PROTECCION.

Rexona no te abandona.:. -

IMAGEM 12 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA OHLALA! — OAB44

No anuncio do desodorante Rexona que foi publicado na revista Ohlala! do
més de Abril, o titulo do anuncio remonta uma atividade conjunta feita entre as
mulheres do anuncio e as leitoras Para lograr lo que queremos, necesitamos la
mejor proteccion (Oab44 — imagem 12). Como o contexto interno mostra duas
mulheres escavando e logo tentando sair desse lugar, esse “nés” pode se relacionar
somente a elas, ou as ouvintes também. Quando o slogan se refere a leitora
(Renoxa no te abandona), se confirma a hipétese de que esse “ndés” remonta nao
somente as personagens do anuncio, como também as leitoras. Com isso, o anuncio
se torna familiar, transmitindo a ideia de que as leitoras e as mulheres que aparecem
no anuncio fazem parte de um mesmo grupo de pessoas as quais Rexona deseja

beneficiar com a melhor protecao.
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PP 9: Explicite e pressuponha os conhecimentos sobre os desejos do
outro.

Essa estratégia se apresenta através do uso do pronome pessoal ou
possessivo de segunda pessoa (tu/vocé), o que faz com que o anuncio tenha um
toque pessoal e dé a impressao de estar sendo direcionado a uma pessoa em
especifico, um leitor em particular. Pode também ser utilizada em frases negativas

quando utilizada para ressaltar as qualidades do produto que se apresenta.

Hh e 2800 e e vock 0800411011 Vi noss e rond v b cande

O creme & ausiar ho tracamants commito de

Nova Linha Antissinais Active:alta tecnologia contra os efeito
do tempo. Sua pele mais jovem e vocé mais linda.

¢ na beleza

IMAGEM 13: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA

No anuncio do creme antiidade do Boticario, vém-se ambas as formas de se
utilizar essa estratégia. O anuncio leva como titulo o seguinte enunciado: “Nao é
coincidéncia que para abrir Active, vocé tenha que girar no sentido anti-horario”
(CMa21- imagem 13). O anuncio se direciona a pessoa que o esté lendo, a um leitor
em particular, e isso se da pelo uso do pronome pessoal “vocé”. Além disso, 0
anuncio ressalta as qualidades do produto ao dizer que ele é tao eficaz que até a

A

embalagem funciona no sentido anti-horario. Esse “vocé” especifico a quem a peca
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de propaganda se dirige € uma possivel consumidora desse creme, que busca ajuda
no combate aos sinais da idade. Sabendo disso, o anunciante lhe proporciona um

creme que de tao eficiente tem efeitos inclusive sobre a sua embalagem.

Nao da para mostrar
todo o seu brilho
COm apenas uma cor.

Intimus® Absorvente Interno.
Agora em novas cores.
E-ainda mais macio e facil de colocar®

IMAGEM 14 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA — CMR26

Outra forma de mostrar o conhecimento que o falante tem sobre os desejos
do ouvinte é pela personalizagcdo do enunciado através do uso dos pronomes
possessivos. Esse uso é muito comum nos anuncios de cosméticos femininos
porgue marca com que género se esta falando e a quem esta dirigindo. Um andncio,
como o do absorvente Intimus, que afirma no seu titulo: “Nao da para mostrar todo o
seu brilho com apenas uma cor” (CMr26 — imagem 14), se dirige exatamente a uma
consumidora em especifico que € a que esta lendo essa publicidade e que deseja
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mostrar todo o seu brilho. Intimus conhece esse desejo, o que fica claro no slogan
“Intimus entende vocé” (CMr26 — imagem 14) e por isso pressupde que ela deseja
utilizar mais cores em seu dia a dia, para isso lanca os absorventes com invélucros

coloridos.

4.6.3. Andlise dos dados sobre as estratégias positivas nos anuncios brasileiros e
argentinos.

Ap6s o levantamento de todas as estratégias positivas usadas nos anuncios,
constatamos que a frequencia de cada estratégia, assim como o de cada

superestratégia, varia se usada no titulo ou no slogan no anuncio. Logo, essas duas

partes terdo as suas estratégias analisadas separadamente.

a) Andlise das estratégias positivas encontradas nos titulos

30 - -
25 - s
20 - s
15 s
10 s
5, ||

0 - i
PP1 PP2 PP4 PP5 PP6 PP7 PP9 PP10 PP12 PP13 PP15

m CLAUDIA
O OHLALA

NUMERO DE PROPAGANDA

ESTRATEGIAS POSITIVAS

GRAFICO 4.1 - ESTRATEGIAS POSITIVAS PRESENTES NOS TITULOS DOS 30 ANUNCIOS DAS
REVISTAS CLAUDIA E OHLALA — NUMEROS ABSOLUTOS

TABELA 4.3 - PERCENTUAL DE EST,RATEGIAS POSITIVAS PRESENTES NOS TiTULOS DOS 30
ANUNCIOS PUBLICITARIOS

PP1 PP2 PP4 PP5 PP6 PP7 PP9 PP10 PP12 PP13 PP15

Claudia 100 86,67 40 100 100 20 20 100 0 10 100
Ohlala 100 70 23,33 100 100 10 23,33 100 13,33 10 100
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GRAFICO 4.2 - ESTRATEGIAS POSITIVAS PRESENTES NO TITULO DOS 30 ANUNCIOS
PUBLICITARIOS (BASEADO NA TABELA 4.3) - PERCENTUAL

Sao muitas as estratégias positivas encontradas nos anuncios publicitarios
tanto argentinos quanto brasileiros. Como se pode ver na tabela comparativa (tabela
4.1), sdo 11 as estratégias presentes nos anuncios da revista Ohlala! e 10 as
presentes nos anuncios da revista Claudia, das 15 que postulam Brown e Levinson
(1987). Além das cinco estratégias (PP1- perceba os outros, PP5- procure acordo,
PP6- evite desacordo, PP10- ofereca, prometa e PP15 — dé presentes ao ouvinte)
que se encontram presentes em todos os anuncios. A PP 2 (exagere) foi a que
apresentou maior frequéncia nas duas revistas. Sendo assim, podemos afirmar que
a estratégia positiva preferida em ambas as revistas para chamar a atengcao dos
leitores e instigar a leitura do resto do anuncio é o exagero com relacédo a leitora e
suas caracteristicas ou com relagdo ao produto que esta sendo anunciado. Isso vem
ao encontro da afirmacdo de Vestergaard e Schroder (1985) de que a melhor
maneira de chamar a atenc¢édo dos leitores € dizendo algo positivo sobre o produto
desde o titulo.

Na revista Claudia, a estratégia PP4 (use marcadores de identidade de grupo)
apareceu em 40% dos anuncios tendo a segunda maior propor¢cdo. As estratégias
PP7 (pressuponha, declare pontos em comum), PP9 (explicite e pressuponha os
conhecimentos sobre os desejos do outro) apareceram em 20% dos anuncios
enquanto a estratégia PP13 (dé ou peca razdes, ou explicacdes) apareceu em
somente 10% dos anuncios. Ja na revista Ohlala! a estratégia PP4 (use marcadores
de identidade de grupo) e a PP9 (explicite e pressuponha os conhecimentos sobre

os desejos do outro) apareceram com a mesma frequéncia de 23,33%. As
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estratégias PP12 (inclua ambos, o ouvinte e o falante, na atividade) e PP7
(pressuponha, declare pontos em comum) apareceram numa frequéncia inferior a
15%.

A frequéncia das estratégias PP2 (exagere), PP4 (use marcadores de
identidade de grupo), PP7 (pressuponha, declare pontos em comum) e PP12 (inclua
ambos, o ouvinte e o falante, na atividade) foram as que tiveram uma diferenca de
ocorréncia superior a 10%, sendo que a PP12 (inclua ambos, o ouvinte e o falante,
na atividade) nao apareceu em nenhum anuncio da revista Claudia. No entanto
como essa diferenga entre as escolhas das estratégias foi pequena, ela sera
desconsiderada. Logo, as estratégias aparecem na seguinte ordem de frequéncia:
titulo dos anuncios de cosméticos da revista Claudia PP2, PP4, PP9, PP7, PP13 e
titulo dos anuncios de cosmeéticos da revista Ohlala! PP2, PP4, PP9, PP13.

b) Andlise das estratégias positivas encontradas nos slogans:

30 T
25
20 || :
. 15 | | B Claudia
'-'QJ g 10 | O Ohlala
g L =
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§o 51 8
=i
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T PPl PP2 PP4 PP5 PP6 PP7 PP9 PPIO PPI3 PPI5

ESTRATEGIAS POSITIVAS

GRAFICO 4.3 - ESTRATEGIAS POSITIVAS PRESENTES NOS SLOGANS DOS 30 ANUNCIOS
DAS REVISTAS CLAUDIA E OHLALA! - NUMEROS ABSOLUTOS

TABELA 4.4 - PERCENTUAL DE ESTRATEGIAS POSITIVAS PRESENTES NOS SLOGANS DOS
30 ANUNCIOS PUBLICITARIOS.

PP1 PP2  PP4 __PP5 __PP6 __ PP7 ___PP9 PP10_PP13__ PPi5

Claudia 100,00 50,00 16,67 100,00 100,00 23,33 43,33 100,00 23,33 100,00
Ohlald! 100,00 73,33 6,67 100,00 100,00 3,33 43,33 100,00 20,00 100,00

Assim como nos titulos, a frequéncia e a variedade de estratégias positivas
presentes nos slogans € grande, sdo 10 estratégias diferentes presentes nas
revistas Claudia e Ohlala!. Porém, no caso dos slogans, a disparidade entre a

frequéncia das estratégias que aparecem em ambas as revistas € maior. Além disso,
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a frequéncia de uso das estratégias positivas nos slogans, se comparado ao seu uso
nos titulos diminuiu, com excecao das estratégias PP7 (Claudia), PP9 (Claudia e
Ohlalal) e PP13(Claudia e Ohlala!). A estratégia PP12 nado foi encontrada em
nenhum dos slogans das revistas.

Além das cinco estratégias (PP1, PP5, PP6, PP10 e PP15) que estédo
presentes no proprio ato de anunciar, a sexta estratégia mais frequente foi
novamente a PP2, porém, dessa vez, ela aparece em 50 % dos slogans da revista
Claudia e em 73,33% dos slogans da revista Ohlala!, invertendo a frequéncia dos
titulos, nos quais os anuncios da revista Claudia tiveram uma maior frequéncia do
uso da PP2 que os da Ohlala. A proxima mais frequente foi a PP9 que teve em
ambas revistas 43,33% de uso, o que nos faz levantar a hipétese de que os slogans
tenham certa preferéncia pelas estratégias PP2 e PP9 dentro do rol das positivas.
As estratégias PP4 e PP7 foram mais utilizadas na revista Claudia do que na revista
Ohlald com 16,67% / 6,67% e 23,33% / 3,33, o que representa uma diferenca
grande entre o uso que ambas as culturas fazem dessas estratégias para convocar
o leitor a acdo. A estratégia PP13 teve uma frequéncia muito parecida entre as duas
revistas 23,33% e 20%. Logo, as estratégias aparecem na seguinte ordem de
frequéncia: slogans dos anuncios de cosméticos da revista Claudia PP2, PP9, PP13,
PP7, PP4 e slogans dos anuncios de cosméticos da revista Ohlala! PP2, PP9, PP13,
PP4, PP7.

4.7. FUNGAO DA POLIDEZ NEGATIVA NO DISCURSO PUBLICITARIO.

Uma das principais fungdes da peca de propaganda de cosméticos, como ja
foi visto, é levar/persuadir o consumidor a realizar a agdo de comprar um
determinado produto. Sendo esse um ato exortativo (HAVERKATE,1994) e as
estratégias de polidez negativa intrinsecas ao ato de exortar (LEECH 1983, p. 154),
€ esperado que se encontre algumas dessas estratégias presentes nos anuncios
publicitarios.

A polidez negativa, nesse contexto, funcionaria como uma espécie de
mitigadora do macro-ato de anunciar, que carrega consigo uma forte ameaca a face
tanto do ouvinte quanto do falante. Ao se utilizar das estratégias de polidez negativa,
o falante estara protegendo as necessidades de liberdade (de escolha, de agéo, etc)

do ouvinte, assim como enfatizando a imagem positiva do falante, ou seja, quanto o
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falante se preocupa pelo ouvinte, o compreende e o conhece (e o deixa livre para
escolher o melhor produto para si). Assim, o falante mostra ao ouvinte que ele (o
falante) é consciente do possivel AAF que o anuncio pode conter e que fara de tudo

para que esse seja minimizado, o que causa simpatia por parte do ouvinte.
4.7.1 Estratégias negativas presentes no discurso publicitario.

PN 2. Questione, atenue. A atenuacado dos efeitos e beneficios que o
produto pode causar na aparéncia feminina se da através da sua suavizagdo com
um indicativo de comparacao. Os seus cabelos ndo vao ficar bonitos, eles vao ficar
mais bonitos, o que leva a consumidora a acreditar que usando uma determinada
marca de produtos para o cabelo eles, que ja sao bonitos, ficardo ainda melhores.
Assim, o falante atenua um possivel AAF que ofenda ou menospreze algo do
ouvinte, podendo causar nele uma reacao negativa e ainda propondo um produto

que o auxiliara a ficar ainda mais bonito.

"'Tw‘ﬂ'-'

ra se sentir mais
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epue a recomendacao
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IMAGEM 15 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA — CMA42
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E assim no antncio do sabonete intimo Dermacyd, que minimiza o AAF com
um comparativo sem o segundo termo no seu titulo: “Para se sentir mais segura e
protegida, a Grazi segue a recomendacao de varios profissionais. Principalmente da
ginecologista dela.” (CMa42 — imagem 15) Grazi, como visto nas estratégias
anteriores, representa aqui um grupo de pessoas, no caso, as mulheres que séao
consumidoras em potencial do produto anunciado. Todas as qualidades dela podem
entdo ser aplicadas ao grupo de pessoas que como ela compram e usam esse
produto. Afirmar que essas mulheres ndo se sentem nem seguras € nem protegidas
por ndo usarem Dermacyd pode ter o efeito inverso do que se espera, ja que talvez
ofenda esse grupo de mulheres e desperte nelas uma rejeicdo ao produto. Esse
enunciado, portanto, pode vir a ser interpretado, ndo como um conselho e uma
tentativa de ajudar as mulheres a resolver um problema, mas como um anuncio
agressivo. Porém, com o uso do intensificador “mais”, essa possibilidade
desaparece e hd uma atenuacao no AAF desse enunciado.

PN 4. Minimize a imposicao.

De certa maneira, essa estratégia vem complementar a funcao da estratégia
de polidez positiva 2 (exagere o interesse, a aprovacao e a simpatia pelo outro), pois
ao exagerar o interesse pelo ouvinte, o falante demonstra que o anuncio nao tem o
interesse apenas de vender, mas de ajudar o ouvinte a solucionar algum problema,
por exemplo. Assim, a AAF que esta intrinseco ao ato de anunciar é mitigada, o que

resguarda a face negativa do ouvinte e a positiva do falante.
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IMAGEM 16: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA — CMR22

No titulo do anuncio de um hidratante da linha Cronos da Natura (“Tudo o
que vocé precisa para proteger sua pele no dia a dia. Subtitulo: agora cabe aqui™-
CMr22 — imagem 16) ha um exagero, por parte do falante sobre as necessidades
que o leitor tem e as vantagens que o produto anunciado oferece. O falante afirma
que tudo o que o ouvinte necessita, ele conhece e conseguiu colocar em um s6
produto. Esse produto, por trazer tantas vantagens ao ouvinte, justifica a sua
presenca desse anuncio, fazendo com que esse macro-ato seja suavizado, ndo
ferindo assim a face negativa do ouvinte.
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PN 7. Impessoalize o falante e o ouvinte.
Evite os pronomes “eu” e “ vocé”.

Esta estratégia se da através do silenciamento da presencga do falante, ou
até mesmo da do ouvinte, o que Haverkate (1994) chama de desfocalizacdo, uma
vez que existe a simulacdo da indeterminacdo do sujeito, minimizando a sua
responsabilidade pelo ato proferido. Reyes (2000), por sua vez, nos chama a
atencao para o fato de essa ser uma estratégia extremamente polida e por isso nao
tdo usual. Em uma das interpretagdes dos anuncios de seu livro, ela comenta sobre

uma peca de propaganda do perfume Allure que leva o slogan E/ olor del cielo:

En japonés, el texto no indica ningun interlocutor (...) la impersonalidad es
mas evidente, puesto que se utiliza el enunciado "el olor del cielo", que no
esta dirigido a nadie, para definir y hacer atractivo el perfume que se esta
vendiendo. Este hecho se podria explicar como un caso extremo de cortesia
(...) Es posible que la eleccion de ese enunciado se deba al intento de evitar
toda amenaza a la imagen publica del lector (...) (REYES, 2000, p. 119)%

O uso de slogans nominalizados (PN9) nos quais ndo ha referencia nem ao
falante nem ao ouvinte € outra forma de impessoalizagdo. Apesar de Reyes colocar
essa estratégias como uma das menos usuais, em nosso estudo vimos uma alta
porcentagem desse tipo de estratégia.

" Em japonés o texto ndo indica nenhum interlocutor (...) a impessoalizagdo é mais evidente, ja que
se utiliza o enunciado “o cheiro do céu”, que ndo esta dirigido a ninguém, para definir e tornar
atrativo o perfume que se esta vendendo. Esse fato se poderia explicar como um caso extremo de
cortesia (...). € possivel que essa escolha se deva ao intento de evitar qualquer ameaca a imagem
publica do leitor (...) (tradugdo minha).
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IMAGEM 17 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA OHLALA! — OMR29

Nesse anuncio do creme Vichy, publicada na revista Ohlala! do més de
margo se vé€ o uso dessa estratégia no slogan: La salud es bella (Omr29 — imagem
17). Neste ha uma desfocalizagédo tanto da referéncia ao ouvinte, quanto ao falante,
pois essa frase ndo se dirige a alguém em especifico e nem ha como recuperar o
falante.

PN 8. Declare o AAF®® como uma regra geral.

Ao realizar um macro-ato como regra geral, o falante protege a imagem
negativa de seu ouvinte e ainda se isenta da responsabilidade de ter praticado o ato,
uma vez que se considera como um mero reprodutor de verdades ditas por outros,
como maes, tias, especialistas, médicos, etc. Sendo assim, o falante consegue dar
mais credibilidade as informag¢des e qualidades do produto, € se cria uma
necessidade maior de adquiri-lo uma vez que foi recomendado por especialistas na
area (VESTERGAARD; SCHRODER,1985, p. 66).

% O AAF aqui seria representado pelo que se diz sobre o produto, as suas vantagens e a
necessidade dele ser usado pela consumidora, ja que foi recomendado por especialistas.
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Como no caso do anuncio do sabonete intimo Dermacyd que declara em
seu slogan (“O mais usado pelas mulheres. O mais recomendado pelos
ginecologistas.” (CMa42) que este é o sabonete intimo mais utilizado pelas mulheres
e 0 mais recomendado pelos ginecologistas, 0 que nos leva a crer que ele é o
melhor e que portanto deveriamos adquiri-lo. Além disso, as afirmagdes de que ele €
o melhor sabonete intimo e que as mulheres deveriam usa-lo ndo vem do fabricante,
mas das usuarias e de especialistas, 0 que serve para anular a responsabilidade do
mesmo sobre 0 seu produto e dar a entender que esse produto esta sendo

anunciado pelo bem das mulheres e néo do fabricante.

PN 9. Nominaliza. Essa estratégia se caracteriza por um grande nimero de
substantivos utilizados nas pecas de propaganda para definir ou descrever um
produto. De acordo com Brown e Levinson (1987), os graus de polidez negativa
caminham lado a lado com o grau de nominalizacdo de um enunciado. Quanto mais
afastados o falante e o ouvinte do enunciado estiverem mais nominalizado ele vai
ser.

Rush (1998), em seu estudo sobre a publicidade em inglés, afirma que as
frases nominais usadas nos textos publicitarios tém a habilidade de funcionar como
um enunciado independente das demais partes do texto. Além disso, elas séo pré-
modificadas, pois existe um maior uso de adjetivos, adjetivos comparativos e a
exaltacdo da marca anunciada modificando, a estrutura de uma sentenca
considerada gramaticalmente incompleta (ela se torna completa pelo contexto).
Rush (1998) afirma também um maior uso desse tipo de estratégia no titulo dos
anuncios, o que nao se confirmou em nossa analise, sendo essa utilizada quase que
igualmente no titulo e no slogan.

E o que se vé no titulo do anlncio de Seda (Sedal) sobre a sua nova linha
de produtos para o cabelo publicado na revista Ohlala! de margo. Os beneficios e as
razbes pelas quais os consumidores devem comprar essa linha da Seda vém
nominalizados no titulo: Sedal rizos obedientes por Ouidad (Omr13 —imagem 18).

Sendo assim, nem o falante nem o ouvinte aparecem como proximos ou

presentes nesse anuncio.
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R OQUIDAD

EDAL CO-CREADO CON EXPERTOS.

IMAGEM 18 - ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA OHLALA! — OMR13

4.7.2 Andlise dos dados sobre as estratégias negativas nos anuncios brasileiros e

argentinos

a) Andlise das estratégias negativas encontradas nos titulos
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GRAFICO 4.4 - ESTRATEGIAS NEGATIVAS PRESENTES NOS TITULOS DOS 30 ANUNCIOS DAS
REVISTAS CLAUDIA E OHLALA! - NUMEROS ABSOLUTOS
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TABELA 4.5 - PERCENTUAL DE ESTRATEGIAS NEGATIVAS PRESENTES NOS TiTULOS DOS
30 ANUNCIOS PUBLICITARIOS.

PN2 PN4 PN7 PN8 PN9
Claudia 26,67 13,33 3,33 20,00 33,33
Ohlala! 10,00 3,33 16,67 6,67 40,00

Apesar de o ato de anunciar constituir uma imposicao forte a face negativa
do ouvinte, neste corpus foram poucas e pouco frequentes as estratégias de polidez
linguistica negativa presentes. Nenhuma dessas estratégias foi utilizada em mais de
50% dos titulos, o que pode ser um indicio de preferéncia por estratégias que
aproximem o leitor do anuncio do que por estratégias que respeitem a sua liberdade
de escolha, para que este siga lendo o anuncio. A estratégia negativa mais utilizada
nos titulos foi a PN9 com a porcentagem de 33,33% nos titulos dos andncios da
revista Claudia e 40% nos titulos da Ohlalad!, o que é uma das principais
caracteristica das pecas de propaganda: a nominalizacao.

Transformando-os em frases breves que conservem o que 0s anuncios
trazem de novo objetivamente. As demais estratégias utilizadas variaram muito entre
as duas revistas, o que pode vir a representar uma diferenca entre elas no tocante
ao uso das estratégias negativas para instigar o interesse dos leitores. Na revista
Claudia, as estratégias foram utilizadas na seguinte ordem de frequéncia: PN9, PN2,
PN8, PN4 e PN7.

O que significa que além da nominalizacdo, a atenuagao de possiveis AAF
que agridam a face do ouvinte (PN2), diminuindo ou suavizando os beneficios dos
cosméticos em funcao da beleza das leitoras, também estdo presentes em muitos
anuncios (26,67%). Ja na revista Ohlala!, as estratégias se apresentaram na
seguinte ordem de frequéncia: PN9, PN7,PN2,PN8 e PN4. A nominalizagdo segue
com uma alta frequéncia por ser uma caracteristica do proprio género publicitario.

A segunda mais usada é a PN7 (16,67%) que como visto é uma das
estratégias mais polidas e que representa uma maior protegcéao para face do ouvinte.
Todas as demais estratégias tém frequéncia de uso inferior a 10%.
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b) Analise das estratégias negativas encontradas nos slogans
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GRAFICO 4.5 - ESTRATEGIAS NEGATIVAS PRESENTES NOS SLOGANS DOS 30 ANUNCIOS
DAS REVISTAS CLAUDIA E OHLALA — NUMEROS ABSOLUTOS

TABELA 4.6 — PERCENTUAL DE ESTRATEGIAS NEGATIVAS PRESENTES NOS SLOGANS DOS
30 ANUNCIOS PUBLICITARIOS.

PN2 PN7 PN8 PN9
Claudia 10,00 10,00 10,00 33,33
Ohlala! 3,33 30,00 16,67 36,67

O uso das estratégias negativas nos slogans segue a tendéncia apresentada
nos titulos e mantém a sua baixa frequéncia de uso. Da mesma maneira, a
estratégia PN9 segue sendo a mais utilizada em ambas as revistas, com 33,33% de
frequéncia nos slogans da Claudia e com 36,57% de frequéncia na Ohlalal. Todas
as demais estratégias que aparecem nos slogans da Claudia tiveram somente 10%
de uso. Ja na Ohlala! a segunda estratégia mais usada é a PN7, com 30%, o que
demonstra uma tendéncia ao uso de estratégias extremamente polidas nos slogans
de muitas das pecas de propaganda de cosméticos argentinas. A estratégia PN8
apresentou 16,67% e a PN2 apenas 3,33% de frequéncia de uso nos slogans.

Porém, se considerarmos as estratégias PN7 e PN9 como uma s6, seguindo
a classificagdo de Kerbrt-Orecchioni (2006) de desatualizadores pessoais, a
diferenca entre o uso dos mesmos na Ohlala! seria visivelmente maior do que o uso
na revista Claudia. A dferenga nos titulos seria de aproximadamente 20% (tabela
4.7) enquanto que nos slogans essa diferenca sobe para aproximadamente 23%
(tabela 4.8). Esses resultados vao de encontro aos resuldados de Dias (2010) sobre
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o espanhol uruguaio, no qual também se da um maior uso de estratégias de

desatualizacao pessoal quando comparado ao portugués curitibano.

TABELA 4.7 - PERCENTUAL DE ESTRATEGIAS NEGATIVAS PRESENTES NOS Ti]’ULOS DOS
30 ANUNCIOS PUBLICITARIOS — ESTRATEGIA DE DESATUALIZAGAO PESSOAL

PN2 PN4 PN7 /PN9 PN8
Claudia 26,67 13,33 36,66 20,00
Ohlala! 10,00 3,33 56,67 6,67

TABELA 4.8 - PERCENTUAL DE ESTRATEGIAS NEGATIVAS PRESENTES NOS SLOGANS DOS
30 ANUNCIOS PUBLICITARIOS— ESTRATEGIA DE DESATUALIZAGAO PESSOAL

PN2 PN7 /PN9 PN8
Claudia 10,00 43,33 10,00
Ohlala! 3,33 66,67 16,67

4.8. FUNCAO DAS ESTRATEGIAS ENCOBERTAS DENTRO DO DISCURSO

PUBLICITARIO

De acordo com Brown e Levinson (1987), o papel das estratégias
encobertas € minimizar o ato de ameacga da face. Logo, essa superestratégia é
preferencialmente utilizada quando o ato a ser realizado representa uma grande
ameaca a face do ouvinte, uma vez que ao se produzir enunciados encobertos,
pode-se atribuir a eles diversas intengdes comunicativas. Consequentemente, o
falante se coloca em uma posicdo de menos responsabilidade com relacdo a
realizagédo do ato.

Existem muitas criticas com relacdo a explicacdo sobre o uso das
estratégias encobertas feito por Brown e Levinson (1987), ja que esses autores
limitam o seu uso a situagbes de extrema ameaca. Entre essas criticas estd a de
Sifianou (1993) que, como conclusdo de seus estudos sobre a polidez na cultura
grega, afirma que esse tipo de enunciado pode ser utilizado também em um ambito
familiar ou proximo. O que leva a crer que nem sempre 0s enunciados encobertos
estejam necessariamente ligados a altos graus de cortesia, como nos casos das

estratégias 8 (seja irbnico) e 13 (generalize), por exemplo. Se a esposa diz ao
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marido “Os homens sdao sempre assim, estdo sempre cansados” ao receber a
recusa do mesmo em trocar uma lampada queimada, ndo se espera que 0 marido
interprete esse enunciado como um enunciado mais polido, pelo contrario. O fato de
a esposa ter usado a estratégia 13 aumentara a forca do AAF e ofendera a face do
ouvinte, 0 que nos leva a crer que nem sempre as estratégias encobertas seréo
mais polidas e conseguirdo minimizar os AAF mais ameagadores, pois isso
dependera do contexto no qual elas se encontrem.

De acordo com Saz Rubio (2000), as principais vantagens de se utilizar as
estratégias encobertas s&o: a) a maior mitigacdo da imposicao que qualquer ato
poderia causar no ouvinte e b) o fato do falante poder evitar qualquer
responsabilidade sobre o ato proferido e sobre suas consequéncias, o que faz com
que este possa proteger a sua imagem positiva. Logo, as estratégias encobertas
permitem ao falante que ele proteja a face positiva/negativa do ouvinte, sem deixar
de proteger a sua propria imagem, o que € de suma importancia nos anuncios
publicitarios. Todas as empresas ao anunciar um produto, servico, ou mesmo
promover a sua marca, tem como objetivo consolidar-se como algo bom, seguro,
confiavel e de qualidade para os clientes. O macro-ato de anunciar, entdo, teria
como objetivo ndo somente proteger a face do ouvinte como também proteger a face
positiva do anunciante, fazendo-o parecer préximo, solidario as necessidades dos
clientes e confiavel.

Alan Searlman e Helen Carter (1988) em seu artigo The effectiveness o
different types of Pragmatic Implications found in Commercials to mislead subjects,
concluiram que através de varias implicaturas geradas por alguns mecanismos, 0s
leitores entendiam um enunciado que tenha usado uma estratégia encoberta como
um enunciado que tivesse sido estruturado de maneira explicita. Os mecanismos

levantados por esses autores sao:

a) A justaposicao de imperativos de tal modo que esses, ainda que
erroneamente, formam uma relacao de causa e efeito entre si. Como nesse anuncio
da L'Occitane: “Linha Flor de Cerejeira. Sinta o parfum e faga a sua alma suspirar a
sombra da cerejeira” (Cma 59- imagem 30) em que se cria uma correlagdo entre
sentir o perfume de L'Occitane e sentir-se como se a alma estivesse suspirando sob

a sombra de uma cerejeira.
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b) o uso de adjetivos comparativos sem a presenca explicita do segundo
termo da comparacgdo, o que leva o consumidor a entender que esse produto é o
melhor e incomparavel. Saz Rubio (2000) prefere incluir esse mecanismo na
estratégia encoberta 5 (exagere). Para efeitos dessa pesquisa, preferimos incluir os
comparativos juntamente com os mitigadores na estratégia de polidez negativa 2
(Questione, atenue) pois no caso dos anuncios que formam o NOsSso corpus, 0 USO
dos comparativos se da sempre minimizando uma possivel impolidez por parte do
anunciante. Em compensacao, os superlativos utilizados nas pecas de propaganda,
como normalmente se referem ao produto anunciado, foram sim classificados dentro
da estratégia encoberta 5 como sugere Saz Rubio (2000). Vejamos o caso do titulo
desse anuncio de tintura da L"Oreal “com um toque de ouro e a melhor protegéo os
castanhos ficam ainda mais radiantes” ®*(CMr01- imagem 05). O comparativo ainda
mais suaviza a forca de radiantes e cancela a possivel implicatura (caso o
enunciado afirmasse somente “ficam radiantes”) de que o cabelo da consumidora
nao é radiante, o que poderia gerar certo desconforto entre o falante e o ouvinte.
Isso soaria como uma agressao e acarretaria em um distanciamento entre o anuncio
e a consumidora, além de uma agressao a face positiva do falante. Ja na expressao
a melhor protecao se vé um uso da estratégia encoberta 5 (exagere), pois se
coloca a tintura da L"Oreal como se essa fosse a melhor e que a comparagao entre

ela e qualquer outra seria impossivel.

c) O uso de particulas mitigadoras que a partir da suavizacdo do AAF
levam o ouvinte a inferir a implicatura conversacional e que foram classificadas como
pertencentes a estratégia de PN 2 (Questione, atenue).

d) A comparacao do resultado de pesquisas que criam as implicaturas

conversacionais de que esses produtos anunciados sao os melhores dentro desse

grupo.
4.8.1 Estratégias encobertas presentes no discurso publicitario

E 1: Dé dicas e E 2: Dé pistas de associacao. A maioria dos anuncios
publicitarios se estrutura tentando minimizar a imposicao do ato de persuadir que é
intrinseca ao macro-ato de anunciar, mas também oferecendo pistas ou dicas de um

outro ato que também se sobrepbe a esse que é o de aconselhar e recomendar a

% Grifo nosso.
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compra de um determinado produto. Isso explica a grande recorréncia das
estratégias de numero 1 e 2. Essas estratégias podem sobrepor-se de maneira
constante e levam, de forma conjunta, a que o ouvinte crie as suas proprias
implicaturas conversacionais. Como a maioria do que € dito no anuncio nao se
relacionard com o produto, esses enunciados estardo transgredindo a maxima da
relevancia de Grice ([1967] 1982) e fardo com que o ouvinte busque preencher essa
lacuna de significado com uma explicagao plausivel para o uso do enunciado nesse
contexto dado, gerando implicaturas e estabelecendo uma relagdo plausivel entre
ambos. O macro-ato de anunciar prevé o feitio de dois atos: o de informar e o de
convencer e, para que possam ser atenuados, vém sob a forma de um ato de

aconselhar, que normalmente se da de maneira indireta.
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IMAGEM 19: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA — OAM34

O titulo desse anuncio do creme antiidade da Hinds é um exemplo de um
enunciado que utiliza estratégias encobertas. O contexto interno do anuncio nos
mostra uma mulher usando saia e salto alto e que sobe uma escadaria. O titulo é:

Luchemos por animarnos a esos tacos que levantan hasta la autoestima (OAmM34 —
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imagem19). Em um primeiro momento esse enunciado responde ao contexto, mas
nao preenche o significado que esse pretende ao anunciar um creme antiidade.
Porém, ele da dicas de que existe um grupo de mulheres que esta unida na luta para
se sentir mais bonita e melhorar a autoestima e que uma das maneiras de fazer isso
€ usando salto alto. A outra maneira recomendada, que pode ser inferida pelo
contexto externo (é uma peca de propaganda de um produto em uma revista, logo
deve anunciar algo), é usando o creme antiidade da Hinds.

As perguntas (ndo-retéricas) também podem ser utilizadas nas pecas de
propaganda para dar dicas e tém a intengcao de fazer o ouvinte pensar sobre algum
problema (que o falante pensa que o ouvinte tem) ou sobre alguma coisa que o
falante deseja. Através do uso das perguntas o ouvinte sai do estado de passividade
(LEECH, 1966, p. 112) e é levado a interagir com o anuncio, tentando inferir qual
seria 0 sentido dessa pergunta estar sendo posta nele. Esse jogo instiga o leitor a
continuar lendo o anuncio e tentar inferir o porqué da pergunta e buscar a possivel

solugcao que sera apresentada pelo falante.
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IMAGEM 20: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA — CMA50

Nesse anuncio de um creme antiidade da Racco, o titulo traz a pergunta
“Pele jovem depois dos 40?” (CMa50 — imagem 20). Apesar de ser incompleto, o

anuncio da dicas de que ele falard sobre alguma informacdo sobre a pele das
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mulheres com mais de 40 anos e sobre torna-la/manté-la jovem. Esse titulo chama a
atencdo e direciona o anuncio justamente para o seu publico alvo, que sdo as
mulheres com mais de quarenta que querem manter a sua pele jovem. Essas
inferéncias sao reforcadas pela analise do contexto interno do anudncio, no qual
aparece uma mulher de mais de quarenta anos sorrindo, pois esta tendo as suas
linhas de expressdo e rugas diminuidas pelo efeito do creme. Essa acdo €
representada como se estivesse acontecendo, ainda, durante o andncio, pois se vé
uma suave linha que divide o lado direito (ja sem marcas) e esquerdo (ainda com

linhas e rugas) do rosto da mulher.
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IMAGEM 21: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA OHLALA! — OJN15

O anudncio da L'Oréal sobre a sua nova linha de cremes para o cabelo com
geléia real traz como titulo a pergunta: ;Cabello Seco? (OJn15- imagem 22) e foi

publicada na revista Ohlala! do més de Junho.
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Nessa peca de propaganda, o falante tenta chamar a atencéao do leitor que
tem o problema de cabelo seco para ler o anuncio. O papel do contexto interno
nesse anuncio € fazer a futura consumidora pensar através de inferéncias de que
essa artista retratada tinha esse problema e que agora apés o uso do produto, nao o
tem mais.

Logo, se vocé quer ter o mesmo cabelo que ela, vocé deve comprar essa
linha de cremes para cabelo da L'Oréal. Através dessas inferéncias é possivel
descobrir que o falante estd dando dicas de que se importa pelo ouvinte’™, quer
ajuda-lo a resolver o seu problema de cabelo seco e que para isso lhe vai
recomendar algum produto para resolver esse problema. Para descobrir que produto
€ esse e ter o seu problema solucionado, a consumidora deve seguir lendo o

anuncio.

E 10: Faca perguntas retoricas.

As perguntas retéricas sdo aquelas para as quais o falante nao
necessariamente espera uma resposta. Porém, se considerarmos que todo
enunciado tem uma relevancia e um propésito determinado, pode-se implicar que o
objetivo do falante ao fazer esse tipo de pergunta € mostrar ao ouvinte que a
resposta € débvia e que, por ambos se encontrarem em uma “zona em comum”,
compartiiham de uma mesma resposta que nem precisa ser enunciada. O que se
segue s6 pode vir como um conselho ou recomendagao de como solucionar o seu
problema, ou razdes para fazé-lo. Com isso, existe a quebra das condigdes de
sinceridade das interrogativas, uma vez que o falante nao deseja verdadeiramente
saber a opinido do ouvinte sobre algo, mas instiga-lo a criar implicaturas que

justifiguem a existéncia desse tipo de pergunta no anuncio.

" Apesar de fazer isso de maneira muito sutil ao fazer uma pergunta incompleta (E15).
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IMAGEM 22: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA OHLALA! — OAB61

O anudncio da Neutrogena, que aparece na revista Ohlala! de abril de 2010,
traz como titulo ¢Por qué una crema hidratante tiene que dejar sensacion de
grasitud? (OAb61 — imagem 23), trabalha na tentativa de retirar o ouvinte da
passividade, fazendo-o pensar em porque os cremes frequentemente tém a
tendéncia de deixar uma sensacdo de oleosidade na pele. A resposta & 6bvia para
ambos, os cremes ndo deveriam deixar essa sensacao na pele. O falante aqui,
através dessa pergunta retérica (E10) ndo espera que o ouvinte apresente motivos
ou explique o porqué desse problema acontecer, mas chama a atencao para o fato

de que existe um problema com a maioria dos cremes hidratantes.

E 5: Exagere.

Essa estratégia normalmente se sobrepde a estratégia (SAZ RUBIO, 2000,
p. 83) positiva 2 (Exagere - o interesse, a aprovagao e a simpatia pelo outro), pois
em ambos 0s casos existe um exagero por parte do falante com relacdo aos

beneficios que o produto tem ou que a compra do mesmo pode causar em sua vida.



124

O anudncio da Racco de um creme antiidade traz como slogan o enunciado:
“Vocé mais feliz hoje.” (CMa50- imagem 20). Esse slogan se inicia com uma clara
demonstracao de interesse pelo ouvinte ao enfatizar que esse anuncio € esse creme
ndo sao para qualquer um, mas foram desenvolvido (o produto € o anuncio)
especialmente para vocé que o esta lendo (PP2). Esse tipo de énfase leva o ouvinte
a se aproximar do falante e a desenvolver uma relagdo maior de solidariedade entre
ambos. Logo, existe a suavizagcdo (PN2) de um possivel AAF com o comparativo
mais feliz, que compara a vida que o ouvinte tinha antes e a que pode ter agora que
conhece o creme. Uma vida mais feliz € um dos beneficios que o creme antiidade

diz promover e que € exagerado (E5) pelo slogan.

E 11: Seja ambiguo.

Com o intento de chamar a atengado e resguardar o ouvinte, as pecas de
propaganda se utiliza de enunciados ambiguos para, através de um jogo de
palavras, tentar ndo se comprometer com um possivel ato de ameacga a face que

seu enunciado possa realizar.

Saia da soma. ’

Cores visiveis até em cabelos escuros.

GARNICR

Nutrisse

Colorissimos

A TecnoLoGIA ULTRACLAREADORA

Espo(ia[ Chocolates profundos com
eIl rofeos veivess

escuro Mhoncp e o v Commwmarem 3554

g Cuide-se.

NIER

IMAGEM 23: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA- CJL09
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O titulo do andncio da tintura para cabelos da Garnier, “Saia da sombra.
Cores visiveis até em cabelos escuros” (CJI 09- imagem 23), é ambiguo, pois a
leitora pode interpreta-lo como um convite para que a consumidora compre Garnier,
pinte os cabelos e assim chame mais a atencao, saindo da sombra na qual ninguém
a vé. Ou a leitora pode, ainda, interpretd-lo como um convite para que ela compre
Garnier, pinte o cabelo e assim ele figue mais iluminado. A sombra, nesse caso,
metaforicamente (E9), se referiria a cor escura dos cabelos que seria iluminada por
essa tintura. O contexto interno corrobora para essa ambiguidade, colocando a
mesma modelo em dois planos. No segundo plano a modelo esta “na sombra” da
modelo do primeiro plano e os seus cabelos recebem menos luz, colocando-os
também na sombra. Enquanto a foto da modelo que vem em primeiro plano aparece

em destaque e seus cabelos vém iluminados e chamativos.

E 15. Seja incompleto, use elipses.

O uso de enunciados incompletos se da quando se deseja deixar o sentido
do enunciado em aberto para que mais de uma interpretacdo se torne possivel ou
ainda quando se conta com um conhecimento prévio do leitor com o qual se deseja
dialogar. Afinal, sdo as informacdes ja previamente dadas ou pressupostas as que
mais comumente sofrem elipse. As informacdes novas, ou consideradas novas, sao
as mantidas para que assim se respeite uma das principais caracteristicas do texto
publicitario, que é a sua brevidade. Além disso, essa estratégia pode ainda ser
usada para minimizar o peso de um possivel AAF.
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lc;rm 35

NOVA MASCARA
SUPERCURLACIOUS

COM UM APLICADOR
EXCLUSIVO QUE MANTEM
OS CILIOS CURVADOS

E SEXYS POR ATE 12 HORAS

VOCE QUER? AGORA VOCE PODE.
FALE COM UMA REVENDELORA AVON

OU UIGUE FARA 0800 708 2066
VAVNAVONCOMBR

IMAGEM 24: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA- CJN35

Nesse anuncio da Avon sobre uma nova linha de mascara para cilios, assim
como em muitos outros anuncio da mesma marca,vé-se o slogan: “Vocé quer?
Agora vocé pode.” (CJn35 — imagem 24). Nesse slogan ndo se sabe exatamente o
que a leitora queria e 0 que exatamente ela pode. Ter esse produto, estar mais
bonita, chamar mais a atencao, ser mais atraente, sdo algumas das possibilidades
que podem constituir o querer da leitora. Para poder deixar todas essas
possibilidades em aberto, utiliza-se dessa estratégia deixando que o enunciado seja
completado pelas proprias leitoras e assim surjam as implicaturas que melhor se
encaixarem ao desejo da consumidora.
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E 9. Use metaforas. De acordo com Lakoff e Johnson (1980), a metafora se
define como “statements and/or pictures which cause a receiver to experience one
thing in terms of another.”,”! logo imagens ou ideias que levam o leitor a imaginar
coisas agradaveis na companhia ou por causa de um determinado produto podem
ser consideradas metaforas.

A metafora, por seu tom muitas vezes poético, traz/pode trazer a peca de
propaganda e ao produto uma ideia de beleza que ajuda a atenuar o AAF dos
anuncios. De acordo com Moreno Fernandez (1998) e Palumbo (2006), ela é uma
escolha do falante que de acordo com suas intengdes, conduz o ouvinte a perceber
o produto de forma diferente e tirar certas conclusdes sobre ele, a partir de
associagdes e/ou ancoragens entre 0 mundo desejado (compartilhado pelo ouvinte e
pelo falante) e o produto anunciado. Ela assim cria um mundo de beleza que gera no
ouvinte a ideia de que se esse possuir dito produto, esse mundo também vira com
ele, porém como isso se da de maneira encoberta, o falante ndo assume nenhuma

responsabilidade sobre as implicaturas feitas pelo ouvinte.

Deixe seu corpo falar

natura

IMAGEM 25: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA- CMR30

"I Frases e/ou figuras que causam no ouvinte a experiéncia de uma coisa em termos de outra
(tradugao minha).
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O titulo do anuncio do 6leo corporal Séve da Natura, “Deixe seu corpo falar.
Novo 6leo Natura Séve Pimenta Rosa.” (CMr30- imagem 25), traz uma metafora
clara que da uma caracteristica ao corpo que nao é dele. A ideia de deixar o corpo
falar também é reforcada pelo contexto interno, no qual se vé a mao de uma mulher
acariciando as pernas, o que poderia também significar a “voz” da pele, ou seja, o
meio pelo qual o corpo se comunica com as pessoas. Nao reprimir o corpo e deixa-
lo comunicar-se com a consumidora se associa a ideia de cuidado e respeito por
suas necessidades. Logo, se a consumidora escutar 0 que 0 seu corpo pede, ela

usara o novo Séve anunciado.

E 12. Seja vago.

A maioria dos anuncios que utilizam a estratégia PN9 (nominalize) acabam
por ser vagos ou com relagdo a quem se dirige o AAF ou a quem o realiza (ou até
mesmo com relagdo aos dois). Essas informagdes podem vir a ser inferidas através

do anuncio, porém nao sao postas abertamente.

Frena la cafda;??% o
nenos quebradizos: 92 0
101 mujdres

LA SALUD ES BELLA

VICHY

IMAGEM 26: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA OHLALA! — OJL18

n.com ar
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Nesse anuncio da Vichy sobre um creme anti-queda, o slogan retira
quaisquer marcas sobre o consumidor alvo, através da afirmacgao /a salud es bella
(Ojl18- imagem 26). Nessa afirmagao ndo se vé um direcionamento ao futuro
consumidor e nem mesmo uma exortacao a compra. Existe somente a intencdo de
relacionar beleza e saude. Se uma pessoa € saudavel, ela é bela, logo, se ela &
bela, ela também é saudavel. Ou seja, para ser bonita e saudavel a ouvinte deveria
comprar esse produto, agregando assim, caracteristicas positivas ao mesmo. O
slogan ainda é vago porque ndo da nenhuma dica clara ao ouvinte de que ele deve
comprar o produto ou utiliza-lo.

E 13. Generalize. Essa estratégia € utilizada para criar verdades ou
generaliza-las. Elas podem ser criadas tanto para que o ouvinte ndo se sinta parte
desse grupo e queira comprar o produto para pertencer a ele, como pode ser feita
para que o ouvinte se inclua nesse grupo e por isso queira comprar o produto como
marca de pertencimento. No corpus analisado existem poucos exemplos de uso
desse tipo de estratégia. Uma dessas é o anuncio do Chronos, creme antiidade da
Natura. Nele se vé a tentativa de criar no titulo uma generalizacao sobre o tempo, a
linha do tempo das pessoas e a historia de cada um. O titulo Cada rostro tiene una
historia. Cada historia tiene una Chronos (Qjl03- imagem 27) utiliza um fato que é
natural (todos envelhecemos e o tempo, assim como a nossa histéria de vida, nos
deixa marcas) a todos e relaciona-o ao o uso do creme Chronos, tentando assim
criar uma ideia de generalizagdo para o uso do creme também. Ao afirmar que cada
rosto tem uma histéria, o falante especifica cada um dos ouvintes ao mesmo tempo
em que generaliza essa especificidade a todos. Ao afirmar que para cada um desses
rostos que foram especificados existe uma cronologia e um creme Chronos
(ambiguidade presente na palavra Chronos - E11) se cria uma generalizagédo, pois
sempre existiria um creme Chronos que serviria para a histéria de cada uma das
leitoras e logo, de todas elas.



130

Todo en un solo producto:

Firmeza | Reduccién de

Ao, it mache para 1edun s wdates

natugq  Soliic una muestra al 0-800.888-6288. Mis informacin en www.natura.nes CHRON 0 5
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IMAGEM 27: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA OHLALA! — OJL03

E 6. Use tautologias.

Dentro desse corpus sé se encontrou um exemplo de Tautologia, que é o
slogan (em portugués, assim como em espanhol) da Natura “Bem estar bem”
(Cmr22, por exemplo). Mesmo assim, parece-nos interessante analisa-lo, ja que
além da estratégia E6, também se utiliza a estratégia E15 ao tornar o verbo “ser”
eliptico (Bem é estar bem). Logo, o que se tem é a transformacao dessa afirmacéao
em uma generalizagdo, uma vez que o0 “bem” estara sempre ligado ao “estar bem”.
Esse slogan nos remete a tentativa de associar os produtos de beleza da natura
com uma atitude de consciéncia ambiental e ligada a saude de suas consumidoras.
Sentir-se bem, entao, seria estar bem com relacao ao seu corpo, consigo mesmo e
ao meio no qual vivemos. Porém, como as pecas de propaganda prezam pela
minimizacao de seus enunciados, deixou-se somente a tautologia para que a leitora
implicasse todo o seu significado.
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E16 — Micro-ato indireto camuflado.

Acreditamos que além dessas estratégias ainda possamos encontrar mais
um tipo de estratégia encoberta nos anuncios. Esse tipo de estratégia encontra-se
presente em anuncios como o da Garnier Nutrisse, no qual o slogan € Cuide-se (CJI
09 —imagem 23). Esse slogan se refere diretamente ao consumidor e implica muito
mais em um conselho ou sugestdo do que em uma ordem. Esse conselho, em
primeira instancia, em nada se relaciona com a venda dessa tintura para cabelos.
Entretanto, se pensarmos que esse esta sendo dado no sentido de que cuidar-se
significa usar Garnier, pintar os cabelos, sair da sombra e sentir-se mais bonita,
vemos que esse conselho € uma forma indireta de dizer “Use Garnier e sinta-se
mais bonita.” Tanaka (1994) ja alertou para o uso de formas imperativas camufladas
nas pecas de propaganda, criando a falsa impressdo de termos o uso de uma
estratégia sem acao reparadora. No entanto, ao analisarmos mais cuidadosamente
os enunciados tidos como sem atenuacdo ou diretos, vemos que, na verdade,
somente a proposi¢cdo contém essa ideia, pois que a forga ilocutéria € outra, a de
aconselhar. O que se tem €& um encaixe entre duas intengdes: a profissional, de
levar o consumidor a comprar ou utilizar determinado servico ou produto e a
conversacional que é criada para camuflar a forga dessa intencao profissional.

Parece-nos interessante fazer, porém, uma breve andlise das razdes pelas
quais Saz Rubio (2000), em seu estudo sobre 0os comerciais ingleses, optou por ndo
analisar as formas consideradas sem atenuacdo formadas por um imperativo. Ela

expode trés motivos:

a) Por considerar que essas sempre se apresentam em atos de convite ou
de recomendagédo, essa forma nao poderia ser entendida como ordem, pois o falante
estaria, na verdade, recomendando o produto ao ouvinte para que esse se
beneficiasse dessa compra. Em uma breve andlise desse argumento vemos que
isso pressupde o ato de ordenar como sendo sempre, e independente da cultura,
algo impolido e o ato de convidar como um ato que sempre pode conter (em
qualquer organizac¢ao social) um imperativo. Questionamos um pouco esse tipo de
conclusao, que, a nosso ver, parece precipitada, generalizando o uso dessa forma
tdo recorrente. Vejamos o0 uso deste enunciado num anuncio de um creme
depilatério: “Deixe a hidratagdo de Veet vestir suas pernas nesta estacao”.

Poderiamos analisar esse ato como um convite ou um pedido de permissao? Esse



132

anuncio estaria entdo preservando a face positiva do falante ao fazer-lhe um convite
e posicionando-se como parte do mesmo universo ou estaria pedindo permissao ao
leitor e assim dando-lhe a opg¢ao de comprar ou ndo o produto, respeitando a livre
escolha do leitor, ou seja, a sua face negativa? Ou seria essa uma ordem mesmo?
N&o é possivel gerar uma regra e descrever um padréo unico para todas as culturas
e anuncios, porém podemos afirmar que os anuncios publicitarios podem utilizar
destas e de outras estratégias de maneira a ambiguizar 0s enunciados,
convencendo os leitores a comprar um produto sem que 0s ouvintes consigam

definir exatamente porque eles o estdo comprando.

b) Saz Rubio (2000) se mostra de acordo com o que afirma Haverkate
(1994) quando este argumenta que o0 uso dos imperativos nas propagandas sempre
sera comissivo, ou seja, sempre sera relativo a um imperativo que expressa uma
ordem que deve ser realizada pelo bem do ouvinte e nao do falante. Se assim for, o
imperativo ndo tem porque ser ofensivo ou ter uma forga ilocucionaria negativa, uma
vez que agird quase na mesma fungdo de um conselho. Dessa forma, a for¢ca desse
tipo de enunciado s6 poderia ser calculada mediante a apreciacdo de um contexto,
no qual se pudesse analisar se 0 mesmo teria forgca comissiva, de mando ou convite.
Entretanto, tal analise se choca diretamente com o terceiro motivo apresentado

abaixo.

¢) A autora afirma concordar com o que propde Leech (1966) dizendo que
as pessoas estdo tdo acostumadas a receber ordens dos meios publicos (“Nao
estacione, sujeito a guincho”) que estas nao necessitam mais de um contexto que
justifigue ou suavize o seu uso. Porém, vale lembrar que mesmo as formas mais
institucionalizadas provém de um contexto de uso e que esse se deu dentro de um
contexto cultural maior e é regido por estruturas significativas e definidas
sOcioculturalmente. Nao € de se estranhar que os géneros textuais variem de cultura
para cultura, seja essa nacional ou institucional; o que é estranho, sim, € pensar que
independente do contexto cultural no qual essas pecas de propaganda e usos do
imperativo se encontrem, esses possam ser interpretados de maneira igual e
tenham o mesmo efeito perlocutério. Afinal, como afirma Nowikow (2004), nenhuma
comunidade etolbica diferente percebe e transmite informag¢des da mesma maneira.

Vestergaard e Schroder (1985, p. 67-68) em seu livro A linguagem da

propaganda, afirmam que o publicitario deve induzir o publico a comprar algo, mas
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sem que para isso use muitas palavras para que este ndo se canse, o que faria da
maxima de quantidade (GRICE, 1982) a mais almejada e seguida pelos anuncios
publicitarios. Dizer somente o necessario, da maneira mais clara e sintética possivel
€ um dos objetivos mais importantes de qualquer peca de propaganda. Dessa forma.
o uso de verbos no imperativo seria uma das formas mais presentes nas pecas de
propaganda. O que se confirma no estudo realizado pelos autores, com andncios em
revistas femininas e masculinas inglesas. Nele, eles encontraram que as pecgas de
propaganda costumam utilizar-se de estruturas mais diretas, principalmente no final
dos textos e nos slogans. Eles ainda apresentam dois outros “métodos” (todos
diretivos) empregados nos anuncios para cumprir essa fungao: os que encorajam o
publico a comprar o produto e os que convidam o leitor a experimentar ou pedir mais
informagdes sobre o produto. Ainda de acordo com os autores, os enunciados
devem ser analisados a luz de seu contexto e é ele quem vai definir se os
enunciados sdo informacionais ou, na verdade, evocam uma acao. O slogan da
L"Oréal “Porque vocé vale muito” (CMr01- imagem 5) pode ser entendido como um
slogan que evoca a uma acgéo, uma vez que pode tanto responder a pergunta “Por
que devo usar Loreal?” ou € a finalizagdo da frase “Use Loreal porque vocé vale
muito”.

Sendo assim, cremos que existem ainda varios questionamentos a serem
esclarecidos sobre o0 uso dessa forma. Seria ela sempre agressiva em todas as
culturas, ou em algumas representaria também um grau de proximidade, ou seja, de
polidez positiva?’? De acordo com Brown e Levinson (1987), os enunciados que no
sofrem nenhum tipo de atenuacdo compdem uma das formas mais agressivas de se
pedir ou se dirigir a alguém e que ela sé € socialmente aceitavel quando se trata de
uma ordem dada por alguém em uma posicao de poder superior ou quando a
economia linguistica e a clareza da mensagem forem mais importantes do que a
polidez linguistica, vide casos de perigo, urgéncia, etc. Sera que criar
inconscientemente essa urgéncia e essa necessidade de comprar rapida e
fundamental ndo seria uma das formas de persuadir? Ou esse uso sempre,
necessariamente, teria que vir suavizado (anteriormente ou posteriormente) por
amenizadores discursivos? De acordo com Fraser (1990), ndo existe enunciado ou

ato que seja necessariamente polido ou ndo, mas sim situagdes. Ou seja, 0 que

2 Qu seja, o desejo que o falante tem de ser visto como fazendo parte do mesmo grupo social e estar
no mesmo grau hierarquico e de formalidade do ouvinte.
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reflete o seu comprometimento em ser polido ou ndo de acordo com as normas
sociais naquela conversa em especifico. O que nos leva a crer que a classificacao
de alguns dos imperativos dentro do contexto do anuncio possa ser 0 de um micro-

ato indireto camuflado.

4.8.2. Analise dos dados sobre as estratégias encobertas nos anuncios brasileiros e

argentinos

a) Analise das estratégias encobertas encontradas nos titulos

B CLAUDIA

H I O OHLALA

. 2 3 & 7 2 08B 238 K

— P Ll
[ Lol g Lo ol i e ]l e

ESTRATEGIAS ENCOBERTAS

NUMERO DE PROPAGANDA

GRAFICO 4.6 — ESTRATEGIAS ENCOBERTAS PRESENTES NOS TITULOS DOS 30 ANUNCIOS
DAS REVISTAS CLAUDIA E OHLALA! - NUMEROS ABSOLUTOS

TABELA 4.9 - PERCENTUAL DE ESTRATEGIAS ENCOBERTAS PRESENTES NOS TiTULOS DOS
30 ANUNCIOS PUBLICITARIOS.

E1 E2 E5 E6 E9 E10 E11 E12 E13 E15 E16
Claudia 36,67 36,67 40,00 10,00 30,00 6,67 10,00 16,67 6,67 26,67 36,67
Ohlald! 6,67 6,67 36,67 3,33 2333 333 10,00 2333 0,00 46,67 16,67

Pela tabela comparativa (tabela 4.7) sdo 11 as estratégias presentes nos
anuncios da revista Claudia e 10 presentes nos titulos dos anuncios da revista
Onhlala!. A estratégia encoberta mais utilizada pelos anuncios da revista Claudia foi a
E5(exagere, aumente a importancia), com 40%. Ja na revista Ohlala! a estratégia

mais utilizada foi a E15 com 46,67%. Essa diferenga nos leva a crer que 0s anuncios



135

argentinos preferem titulos mais breves e que deixam a cabo da leitora o
preechimento dessas elipses com conhecimentos anteriores ou previamente dados.

Na revista Claudia, as estratégias E2 (dé dicas), a E1(dé pistas de
associacdo) e E16 (micro-ato indireto camuflado)’® apareceram com 36,67% dos
anuncios tendo a segunda maior frequéncia, seguido da estratégia E9 que aparece
em 30% dos casos, seguido da estratégia E15 com 26,67. A estratégia E12 aparece
com um pouco mais de 16% e todas as demais com menos de 15%. Nos titulos da
revista Ohlald! sdo poucas as estratégias encobertas que foram utilizadas, porém
essas obtiveram uma alta frequéncia. A segunda mais utilizada foi E5 com a
porcentagem de 36,67% e as terceiras foram E9 e E12 com 23,33% de frequéncia.
A estratégia E16 teve somente 16,67% de frequéncia e todas as demais tiveram
uma porcentagem abaixo de 15%.

Foram muitas as diferencas de uso das estratégias encobertas nos titulos
brasileiros e argentinos. As maiores diferencas (superior ou igual a 20%). ocorreram
entre E1, E2, E15 e E16. Na maioria desses casos (menos em E15) o maior indice
de uso dessas estratégias se deu nos anuncios da revista Claudia, o que corrobora
com a hip6tese de que os anuncios brasileiros utilizam as estratégias encobertas

com mais frequéncia que as argentinas.

b) Andlise das estratégias encobertas encontradas nos slogans:

20 :
BCLAlDIA
15
OCHALALA
10 4

T 2 5 B 9 WM 12 13 B 16

- NUNMERO DE PROPAGANDA

ESTRATEGIAS ENCOBERTAS

GRAFICO 4.7 — ESTRATEGIAS ENCOBERTAS PRESENTES NOS SLOGANS DOS 30 ANUNCIOS
DAS REVISTAS CLAUDIA E OHLALA — NUMEROS ABSOLUTOS

* A existéncia de tal frequéncia de uso desses atos supostamente diretos, mas que como visto nao o
sdo, justifica a existéncia de tal categoria.
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TABELA 4.10 — PERCENTUAL DE ESTRATEG[AS ENCOBERTAS PRESENTES NOS SLOGANS
DOS 30 ANUNCIOS PUBLICITARIOS.

E1 E2 E3 E5 E7 E9 E10 E11 E12 E13 E15 E16

Claudia 40,00 43,33 3,33 46,67 0,00 26,67 10,00 23,33 16,67 10,00 26,67 16,67
Ohlald! 20,00 20,00 0,00 50,00 3,33 13,33 10,00 6,67 16,67 3,33 26,67 10,00

Sao muitas as estratégias encobertas (apesar de que em uma quantidade
expressivamente menor que as positivas) encontradas nos anuncios publicitarios,
tanto argentinos quanto brasileiros. Como se pode ver na tabela comparativa (tabela
4.8), sdao 11 (ja que a estratégia E3 nao aparece nos slogan da revista Ohlala! e a
E7 nao aparece nos slogans da revista Claudia) as estratégias presentes nos
anuncios da revista Ohlala! e da revista Claudia, das 16 estratégias encobertas
postuladas (15 descritas por Brown e Levinson (1987) e o micro-ato indireto
camuflado). A estratégia encoberta mais utilizada em ambas as revistas foram a E5
(exagere, aumente a importancia) que normalmente se sobrepde a PP2 (estratégia
mais utilizada dentre as positivas), corroborando para a hipétese de que o exagero €
a melhor forma de instigar os leitores a seguir lendo o anuncio.

Na revista Claudia, a estratégia E2 (dé dicas) apareceu em 43,33% dos
anuncios tendo a segunda maior proporgao, seguido da estratégia E1 (dé pistas de
associacao) que normalmente se sobrepde. Os falantes normalmente confiam que
0s ouvintes ativardo os aspectos sécioculturais compartilhados para entenderem
esse anuncio, fazendo dele algo mais proximo dos leitores. As estratégias E9 e E15
apareceram em 26,67% dos anuncios enquanto a estratégia E12 e E16 apareceram
em 16,67% dos anuncios. As que tiveram menor frequéncia foram a E10 com 10% e
a E3 com 3,33%. Ja na revista Ohlald! a estratégia E15 foi a segunda mais
freqliente, com apenas 26,67%. Em seguida aparecem as estratégias E1 e E2 com
20% e a E12 com 16,67%. Todas as demais (E7, E9, E11, E13 e E16) tiveram uma
frequéncia inferior a 15%.

As maiores diferencas (superior a 20%) entre o uso das estratégias
encobertas se deram em E1, E2 e em E9, E11, com uma diferenga superior a 10%.
Com excecédo das estratégias E5 e E7, que tiveram maior frequéncia na revista
Onhlalal, todas as demais estratégias tiveram o maior indice de uso nos anuncios da
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revista Claudia, o que nos leva a crer que as estratégias encobertas sdo mais

utilizadas nos slogans dos anuncios brasileiros que dos argentinos.
4.8.3. As estratégias encobertas sdo estratégias negativas ou positivas?

Existe um grande numero de tedricos, entre eles Brown e Levinson (1987),
Kerbrart-Orecchioni (1992) e Saz Rubio (2000), que classificam as estratégias
encobertas como voltadas a preservacao da face negativa, uma vez que ao encobrir
o ato que se quer realizar, minimizariam o AAF e deixariam o ouvinte livre para
decidir as implicaturas que ele fara sobre o enunciado. Watts (1992) afirma, porém,
que a polidez ndao é algo intrinseco de um enunciado, mas é negociada e
reinterpretada durante a comunicacao verbal. Logo, assim como existem estratégias
que podem estar voltadas a polidez negativa, existem outras que podem trabalhar
no sentido de gerar uma solidariedade entre o falante e o ouvinte, como é o caso de
certos usos das estratégias E1 e E2 (SIFIANOU, 1992). Em alguns contextos, para
que o ouvinte possa fazer certas implicaturas em alguns enunciados, € necessario
que falante e ouvinte compartilhem varios aspectos, como o contexto, referéncias
externas, etc. Yule (1996), em seu livro Pragmatics, afirma que quanto mais dois
falantes compartilharem, menos sera necessario (ou as vezes permitido) dizer para
que ambos possam se entender.

O falante, utilizando desse “territorio comum”, cria um ambiente de
aproximacdo com o ouvinte, fazendo com que ambos se identifiquem como
pertencentes ao mesmo grupo e se crie um ambiente de solidariedade entre eles.
Enunciados como “Vocé falou |4 com ele sobre amanha?” Nao significa que o falante
estaria protegendo o ouvinte de algum AAF muito forte ou mesmo deixando-lhe livre
para escolher uma implicatura possivel para interpretar esse enunciado.

O que o falante faz é criar uma zona comum utilizando os conhecimentos
compartilhados por ambos, o que leva a um sentido de solidariedade e aproximacao
entre ambos (F e O), minimizando a imposicao do ato. Cremos, portanto, que as
estratégias encobertas ndo penderiam nem para a polidez positiva, nem para a
polidez negativa, tendo a flexibilidade de minimizar a imposi¢cao dos atos em ambos
0os sentidos, ou seja, tanto para proteger a liberdade do ouvinte, quanto para

aproximar ambos (F e O) de acordo com a imposi¢cdo do ato a ser realizado e o
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contexto no qual ele é realizado™. A estratégia encoberta poderia, entdo, enfatizar
ou corroborar para certas estratégias de polidez positiva ou negativa ou até mesmo
servir ao proposito de proteger uma ou outra face. No caso dos anuncios
publicitarios, os enunciados que utilizam as estratégias encobertas tenderiam,
dependendo do contexto, a polidez positiva e a negativa. Vejamos dois exemplos,
um da revista Claudia e um da revista Ohlald!, de anuncios que tendem a proteger

cada uma dessas faces e de como isso se daria.
4.8.3.1. Estratégias encobertas de polidez positiva

As estratégias encobertas que serviriam a polidez positiva teriam por
objetivo aproximar o ouvinte e o falante, através do uso de marcas discursivas
tipicas das relacdes entre pessoas préximas, amigos e familiares; tais como a

vagueza, a associagao, as elipses, etc.

a) Natura Naturé — lengos de limpeza banho de gato

"R PAYTE MAiS
LSGAL DE BRINCAR
NO PRRQuE:
QaNHAR BANHO DE

GATO %P0is.”

IMAGEM 28: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA — CMR35

™ Mediante o célculo de poder + distancia + imposi¢éo do ato proposto por Brown e Levinson (1987).
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Esse anuncio da Natura, que foi veiculado no més de marco na revista
Claudia, faz parte de uma campanha para promover os lencos de limpeza “banho de
gato”. O contexto interno criado pela peca de propaganda é de um cenario azul que
remete a 4gua e a limpeza no qual aparece uma mulher e uma crianga, que pela
proximidade e posicionamento corporal de ambos subentende-se que sdo mée e
filho. Nessa cena, a mée observa o filho que se limpa com os lengos de limpeza
numa aluséo clara a forma como os gatos tomam banho. Para confirmar essas
impressdes do lado direito da imagem se vé escrito “Juliana, 35 anos, dando um
banho de gato no seu gatinho Rafael, 5.”

O titulo do anuncio € posto no centro superior da segunda pagina do anuncio
e traz o enunciado: "a parte mais legal de brincar no parque: ganhar banho de gato
depois" (CMr35 — imagem 29). Por se tratar do titulo, esse é o primeiro contato que o
ouvinte tem com o anudncio e ele deve causar certa surpresa, chamar o ouvinte e
instiga-lo a ler o resto do anuncio. Porém, se isso ndo for possivel, ele deve ser
capaz de passar a ideia principal dessa peca. Ela se inicia com uma frase em forma
de citacdo para marcar que a enunciacdo ndo € do anunciante, e utiliza uma
linguagem muito proxima a infantil (PP4). O publico alvo (provavelmente maes)
reconhece nesse enunciado um falante que faz parte do seu grupo e por quem ele
tem muito apreco, que sao os filhos. Porém, apesar dessa linguagem se aproximar
da voz infantil, ela ndo a representa fielmente, pois existe a elipse do verbo “ser”,
sendo substituido pelo uso dos dois pontos. (E15).

Existe, também, um exagero sobre como é bom usar os lengos de limpeza
quando o falante afirma que “a parte mais legal” (E5/ PP2) ndo é a brincadeira no
parque, mas receber o banho de gato depois. As caracteristicas positivas do produto
séo exacerbadas através do testemunho de alguém que ja usou o produto e afirma
as suas qualidades.

O uso da expressao “banho de gato” também pode ser considerado como
uma estratégia (E2), ja que da pistas de algumas associagdes possiveis com essa
expressao, tais como: o fato de ser a mae-gata que limpa os filhotes quando eles se
sujam, se limpar/ tomar banho sem o uso de agua, etc, como esse enunciado se
trata do titulo, pressupde-se que o ouvinte ainda ndo tenha conhecimento de que o
produto que se deseja anunciar se chame “banho de gato”.

Logo, 0 que se vé é que as estratégias de polidez encobertas corroboram

mais (neste caso) para que o enunciado se aproxime do ouvinte e assim o conquiste
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pelo companheirismo existente entre as pessoas de um mesmo grupo (neste caso
as maes) e pelo compartilhamento dos mesmos interesses (fazer os filhos felizes,
por exemplo). Apesar de haver uma impessoalizacdo superficial do enunciador
(PN7), essa se da de tal forma que ajuda na identificacdo do ouvinte com o falante e

na atenuacgao do AAF através da polidez positiva.
b) L"Oréal — creme Elvive para cabelos com geleia real

Esse anuncio da L'Oréal foi veiculado no més de julho na revista Ohlala! e
traz Penélope Cruz falando sobre os beneficios de se usar o creme feito de geleia
real. Nao existe uma preocupacao em criar um contexto interno forte, pois esse se
daria pela prépria imagem e caracteristicas associadas a Penélope Cruz, tais como
beleza, fama, ser bem sucedida, feliz, etc. O slogan dessa pec¢a de propaganda da
L"Oréal é: porque vos lo valés (QOjl42- imagem 29) que retoma a ideia de que se
vocé é (baseando-se nas caracteristicas acima) ou quer ser como a Penélope Cruz,
faca como ela e use L"Oréal.

- loxe.
i

PARS

2l Elidy g Painzdy
VOGO

Jr\Li’\ HES \|;

ELVIVE

“CON JALEA REAL

UN INGAEDICHTE NATURAL GUC CONGENTRA k3 0€
AN NUTRIENTES ESENCIALES

 “La crema que mantiene
N mi peloTutrido y lleno de vida."

Penélope Cruz g 4

i Hu(?ﬁa T < 1022201t &1 RN - PO erros e
-

%m 1 L'OREAL
F) \ ‘ ARIS

IMAGEM 29: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA OHLALA! — OJL42
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O uso do voseo (PP4) por parte do anunciante faz com que esse se
aproxime ainda mais do ouvinte e diz a ele que ambos fazem parte da mesma
cultura e que por isso 0 anunciante entende 0 que o consumidor precisa e merece
(PP1). O mesmo nao aconteceria, por exemplo, se ele usasse a forma Porque (tu) lo
vales, o que por ndo ser uma forma comum na Argentina poderia causar certa
estranheza e gerar um distanciamento entre anunciante e ouvinte. Outra marca de
interesse (PP2) € o uso do pronome “vos”, que aqui seria gramaticalmente
desnecessaria, mas que cumpre o papel de enfatizar para quem se dirige o anuncio,
para vos.

A funcao do slogan € sempre de levar o consumidor a agao, talvez por isso
seja um dos ultimos elementos a serem apresentados no anuncio € normalmente vir
acompanhado da assinatura do fabricante (marca, nome do produto, etc.). Nesse
caso, o slogan da L'Oréal apresenta um enunciado que propde uma explicacdo
(PP13) de porque usar L'Oréal. No entanto, essa explicagdo se apresenta de forma
incompleta (E15), pois se pode deduzir que ou ele é o complemento de uma frase
como “Use L'Oréal porque...” ou vem posta em resposta a uma pergunta como “ Por
que devo usar L'Oréal?”, o que poderia causar a impressdao de que ha um
continuum entre a pergunta feita pelo consumidor e a resposta da peca de
propaganda. Essa retomada de um possivel discurso anterior do ouvinte faz com
que a elipse funcione como uma forma de aproximar o leitor do anuncio e dialogar

com ele, fazendo com que o leitor se sinta ainda mais proximo do anunciante.

4.8.3.2. Estratégias encobertas de polidez negativa

As estratégias encobertas que serviriam a polidez negativa teriam por
objetivo minimizar ainda mais a imposicao do ato, descomprometendo o falante da

responsabilidade sobre quaisquer ameacas que o ato proferido possa ter causado.

a) L"Occitane — linha de produtos Flor de cerejeira

Esse anuncio da L'Occitane foi veiculado na revista Claudia de Maio de
2010, com o intuito de divulgar a linha de produtos com fragrancia flor de cerejeira.
O contexto interno mostra uma cerejeira florida e dentro de um galho, a sombra da

arvore, estda um dos produtos da linha, provavelmente o perfume. O titulo desse
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anuncio se encontra logo abaixo da imagem e diz: “Linha Flor de Cerejeira. Sinta o
parfum e faga a sua alma suspirar a sombra da cerejeira” (Cma59- imagem 30). Para
alguns tedricos da propaganda, este pode ser interpretado como um subtitulo
(RUSH, 1998; FUERTES et al, 2001), esta divisdo entre titulo e subtitulo, porém,
nao sera levada em conta nessa analise por ndo nos parecer que exista uma
constancia de uso de estratégias diferentes no titulo e no subtitulo, logo
consideraremos ambas as enunciagdes como parte de um mesmo enunciado, sob a
denominacao de titulo.

O titulo se inicia com uma mengéo a linha de produtos que se pretende
anunciar e logo em seguida o falante parte para um convite, usando um micro-ato
indireto camuflado (E16), para que o ouvinte sinta o perfume que vem dessa flor.
Para tanto, o falante uso o termo parfum o que aproxima o ouvinte e o falante, ja que
ambos tem conhecimento do termo (PP4) e de todas as caracteristicas que vém
atreladas a ele (ser de melhor qualidade, possivelmente francés, etc). Logo, por ter
conhecimento desse termo e dessas caracteristicas, o ouvinte € alcado a condicédo
de consumidor especial que merece produtos dessa qualidade (PP2). O convite
segue com uma metéafora (E9), ao afirmar que assim que o sentir, a alma do ouvinte
suspirara a sombra da cerejeira.

Existe, portanto, um convite para que o consumidor prove esse produto e
leve consigo todos os beneficios de té-lo. O foco desse titulo é muito mais levar o
consumidor a se encantar com o produto e, se isso acontecer, adquiri-lo, do que
fazer com que ele se sinta identificado com o produto ou com o grupo de pessoas
que o consome. Logo, o convite e 0 uso da metafora nesse titulo servem mais para
proteger a face negativa do ouvinte do que para ressaltar a solidariedade entre os
falantes, sendo assim mais voltado para a polidez negativa.
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CMp ‘93

L’OCCITANE

s EN PROVENCE

Linha Flor de Cerejeira.

inta o parfim e taga a sua alma suspirar & sombra da cerejeira.

btas pesfumadas incsqu Linha Flor de €
s, LOCCITANE, belera com histéria.

IMAGEM 30: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA CLAUDIA — CMA59

b) L"Occitane — concentrado de leite de améndoas

Esse anuncio da L'Occitane foi veiculada no més de abril na revista Ohlala!
e traz como slogan L ’Occitane, una historia auténtica (Oab41- imagem 31).
Primeiramente, esse slogan impessoaliza o enunciado, pois ndo ha marcas de
referéncia claras a um falante e a um ouvinte (PN7). Logo, existe a nominalizacao
(PN9) desse enunciado, deixando a ag¢do subentendida (E15) e focando nas
qualidades dessa marca (PP2) através de uma expressdao nominal. Sendo assim,
compde-se um enunciado que exalta a face do falante, porém, que em nada o
aproxima do ouvinte, ja que ndo define exatamente para quem se destina. Logo, o
ouvinte é totalmente livre para decidir se esse anuncio se dirige ou ndo a ele e se lhe
€ conveniente ou ndo a compra desse produto, 0 que leva a uma maior protecao da

face negativa do ouvinte.
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IMAGEM 31: ANUNCIO PUBLICITARIO DA REVISTA OHLALA! — OAB41

4.8.3.3. Analise da frequéncia de uso das estratégias encobertas de polidez positiva

e negativa

a) Numero de estratégias encobertas negativas e positivas nos titulos dos anuncios
das revistas Claudia e Ohlala

TABELA 4.11- QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS ENCOBERTAS POSITIVAS E NEGATIVAS
PRESENTES NOS TITULOS DAS 30 PECAS DE PROPAGANDA DAS REVISTAS
CLAUDIA E OHLALA — NUMEROS ABSOLUTOS E PORCENTAGENS

Sem a presenga de estratégias

positivas negativas encoberta total

Claudia 16 10 3 29
55% 35% 10% 100%

Ohlala! 15 12 0 27

55% 45% 0% 100%
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De acordo com a tabela 4.11 o numero de estratégias encobertas que
tendem a face positiva € muito maior do que o das que tendem a face negativa. A
frequéncia com que as positivas apareceram em ambas revistas foi de 55%, contra
35%, negativa na revista Claudia e 45% negativa na revista Ohlala!.

Houve uma pequena quantidade de titulos que nao utilizaram nenhuma
estratégia encoberta (10%), o que causou a diferenca no uso das estratégias
encobertas negativas. Essas porcentagens corroboram com a hipétese apresentada
por Dascal (2006) de que os enunciados persuasivos se apropriam de crencas de
um determinado grupo (aqui o feminino das classes A, B e C) para tornarem-se
préximas a ele, fazendo com que o ouvinte se sinta impelido a se tornar amigo do

falante, estando assim bem disposto e atento desde o principio para o que lhe dira.

b) Numero de estratégias encobertas negativas e positivas nos slogans dos
anuncios das revistas Claudia e Ohlala

TABELA 4.12 - QUANTIDADE DE ESTRATEGIAS ENCOBERTAS POSITIVAS E NEGATIVAS
PRESENTES NOS SLOGANS DAS 30 PECAS DE PROPAGANDA DAS REVISTAS
CLAUDIA E OHLALA — NUMEROS ABSOLUTOS E PORCENTAGENS

positivas negativas total
Claudia 21 8 29
72% 28% 100%
Ohlala! 16 11 27
59% 41% 100%

Como visto na tabela 4.12, os slogans seguem a tendéncia dos titulos na
preferéncia pelas estratégias encobertas positivas. Os slogans dos anuncios de
cosméticos da revista Claudia tiveram uma frequéncia de 72% de estratégias
encobertas positivas e apenas 28% de estratégias encobertas negativas. Nao houve
casos de slogans que ndo utilizaram nenhuma estratégia encoberta. Ja na revista
Ohlald! as estratégias encobertas positivas constituiram 59% do total, enquanto as
encobertas negativas constituiram 41%, nimero muito mais expressivo do que o da
revista Claudia, o que nos leva a crer que as estratégias encobertas positivas e

negativas sejam usadas de maneira mais homogénea na revista Ohlala! que na
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revista Claudia. Para checar essa hipétese, aplicamos um teste de significancia

estatistica.

4.8.3.4. Teste de significancia estatistica

a) Entre as revistas Claudia e Ohlala!

TABELA 4.13 - TESTES DE PROPORCOES PARA COMPARACAO ENTRE REVISTAS
REVISTA CLAUDIA REVISTA OHLALA!

No Titulo Proporcao Proporcao Valor p do Teste Estatistico
E. Positiva 0,5517 0,5555 0,9779

E. Negativa 0,3448 0,4444 0,4619

No Slogan

E. Positiva 0,7241 0,5926 0,3037

E. Negativa 0,2758 0,4074 0,3033

b) Entre as encobertas positivas e negativas dentro de cada uma das revistas

TABELA 4.14 - TESTES DE PROPORCOES PARA COMPARAGAO ENTRE AS ESTRATEGIAS
DENTRO DE CADA UMA DAS REVISTAS

E. POSITIVAS E. NEGATIVAS
Proporcao Proporcao Valor p do Teste Estatistico

No titulo
CLAUDIA 0,5517 0,3448 0,1399
OHLALA! 0,5555 0,4444 0,4180
No Slogan
CLAUDIA 0,7241 0,2758 0,0012
OHLALA! 0,5926 0,4074 0,1794

Para que as diferencas sejam significativas, o resultado de p neste teste tem
que ser inferior a 0,05%. Ou seja, quanto mais préximo de zero for o resultado do
teste mais expressiva é a diferenca entre o uso das estratégias. Nesse caso, nao
houve nenhuma diferenca expressiva no tocante ao uso das estratégias encobertas
positivas e negativas em ambas as revistas. Na revista Ohlala! o teste também
demonstrou que nao existe diferenca de uso entre as estratégias encobertas
positivas e negativas seja nos titulos ou nos slogans dos anuncios. Porém, na
revista Claudia se percebe uma grande diferengca de uso dessas estratégias nos
slogans dos anuncios. Nesses se da uma maior frequéncia de estratégias
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encobertas positivas do que de encobertas negativas. Uma hip6tese é que isso se
de ao fato de o slogan ser a “marca” de um produto ou empresa durante toda uma
campanha e deva aproximar a leitora ainda mais do produto/empresa para que
assim, fazendo parte desse grupo, ela seja impelida a consumir e a assumir cada

vez mais a identidade desse grupo.

4.9. ANALISE DA FREQUENCIA DO USO DAS SUPERESTRATEGIAS NO TiTULO

E NO SLOGAN DO ANUNCIO

4.9.1. Na revista Claudia

a) Analise da frequéncia das superestratégias nos titulos dos anuncios
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40 +

0

MUMERO DE

positiva negativa encoberta
SUPER ESTRATEGIA

GRAFICO 4.8 - SUPERESTRATEGIAS PRESENTES NOS TITULOS DOS 30 ANUNCIOS DAS
REVISTAS CLAUDIA — NUMEROS ABSOLUTOS

positiva
66%

GRAFICO 4.9 - SUPERESTRA:I'EGIAS PRESENTES NOS TiTULOS DOS 30 ANUNCIOS DAS
REVISTAS CLAUDIA — PORCENTAGENS
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Como se pode perceber pelo grafico 4.9, existe uma maior ocorréncia de
superestratégias positivas (66%) nos titulos dos anuncios publicitarios de cosméticos
da revista Claudia, seguindo a tendencia das analises previamente apresentadas. As
superestratégias encobertas atingiram o segundo lugar dentre as mais utilizadas
com 25% de frequéncia, enquanto a superestratégia negativa seria a menos
utilizada, com apenas 9% de frequéncia.

b) Andlise da frequéncia das superestratégias nos slogans dos anuncios:

200 +—
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120 1
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40
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positiva negativa encoberta
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GRAFICO 4.10 — SUPERESTRATEGIAS PRESENTES NOS SLOGANS DOS 30 ANUNCIOS DAS
REVISTAS CLAUDIA — NUMEROS ABSOLUTOS

encoberta
26%

GRAFICO 4.11 — SUPERESTRATEGIAS PRESENTES NOS SLOGANS DOS 30 AMUNCIOS DAS
REVISTAS CLAUDIA — PORCENTAGENS
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No gréafico 4.11, fica claro a maior ocorréncia de superestratégias positivas
(68%) nos slogans dos anuncios publicitarios de cosméticos da revista Claudia,
seguindo a tendencia das analises previamente apresentadas, nas quais as
estratégias positivas apresentaram uma alta frequéncia frente as demais estratégias,
seja com relagéo ao titulo ou ao slogan. As superestratégias encobertas atingiram o
segundo lugar dentre as mais utilizadas com 26% de frequéncia, sendo essas
principalmente voltadas a face positiva, como apresentado no teste estatistico da
sessdo (4.8.3.4.). A superestratégia negativa segue a tendéncia de ser a menos

utilizada, com apenas 6% de frequéncia.

4.9.2. Na revista Ohlala!

a) Analise da frequéncia das superestratégias nos titulos dos anuncios
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GRAFICO 4.12 - SUPERESTRATEGIIAS PRESENTES NOS TITULOS DOS 30 ANUNCIOS DAS
REVISTAS OHLALA! — NUMEROS ABSOLUTOS
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GRAFICO 4.13 - SUPERESTRATEGIIAS PRESENTES NOS TiTULOS DOS 30 ANUNCIOS DAS
REVISTAS OHLALA! — PORCENTAGENS
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Como se pode perceber pelo grafico 4.13, os resuldados obtidos para a
revista Ohlala! coincidem com os da revista Claudia, demonstrando que nesse caso
em especifico (de anuncios de cosméticos em revistas femininas) ambas as culturas
tendem a escolher a superestratégias positivas (72%). As superestratégias
encobertas seguem atingindo o segundo lugar dentre as mais utilizadas com 20% de
frequéncia, enquanto a superestratégia negativa seria a menos utilizada, com

apenas 8% de frequéncia.

b) Andlise da frequéncia das superestratégias nos slogans dos anuncios
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GRAFICO 4.14 — SUPERESTRATEGIAS PRESENTES NOS SLOGANS DOS 30 ANUNCIOS DAS
REVISTAS OHLALA! — NUMEROS ABSOLUTOS
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GRAFICO 4.15 — SUPERESTRATEGIAS PRESENTES NOS SLOGANS DOS 30 ANUNCIOS DAS
REVISTAS OHLALA! — PORCENTAGENS
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Como se pode perceber pelo grafico 4.15, os resuldados obtidos para a
revista Ohlald! novamente coincidem com os da revista Claudia, sendo a
superestratégia positiva a mais utilizada, com 71% de frequéncia. A superestratégia
encoberta segue atingindo o segundo lugar dentre as mais utilizadas com 29% de
frequéncia, enquanto a superestratégia negativa vem em terceiro lugar com apenas
10% de frequéncia.

4.9.3. Analise comparativa entre ambas as revistas

a) Analise da frequéncia das superestratégias nos titulos dos anuncios:
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GRAFICO 4.16 — SUPERESTRATEGIAS PRESENTES NOS TiTULOS DAS REVISTAS CLAUDIA E
OHLALA! - NUMEROS ABSOLUTOS

b) Andlise da frequéncia das superestratégias nos slogans dos anuncios
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GRAFICO 4.17 — SUPERESTRATEGIAS PRESENTES NOS SLOGANS DAS REVISTAS CLAUDIA E
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A andlise dos dados da revista Claudia e da revista Ohlala! nos mostra que
em ambos 0s casos, nos titulos e nos slogans, apesar das especificidades de cada
uma dessas partes da peca de propaganda e de cada idioma, o uso das
superestratégias se deu de maneira semelhante, sendo a positiva a mais usada.
Isso pode ser explicado devido ao fato de, como visto anteriormente, os anuncios
publicitarios, principalmente os de revistas femininas, se aproximarem muito mais do
rogo e do conselho do que da ordem e do mando. O falante, sendo consciente de
que ao anunciar um produto esta realizando um AAF, tenta minimiza-lo abrindo mao
de seu poder de especialista e aproximando-se cada vez mais do universo do
ouvinte. Assim, diminuindo a distancia que existe entre ambos, o falante tenta ser
préximo ao ouvinte e produzir uma sensagao (apesar de falsa) de intimidade e
confianga entre ambos. Ao posicionar-se como amigo (digno de confiangca e
atengao) do ouvinte, o falante tendo mais liberdade de aconselha-lo e indicar os
melhores produtos, uma vez que o falante, que é amigo, sabe do que a leitora
precisa, deseja e necessita. Pois, como afirma Buitoni (2009, p. 18)

Vés, tu, vocé: o texto da imprensa feminina sempre vai procurar dirigir-se a
leitora, como se estivesse conversando com ela, servindo-se de uma
intimidade de amiga. Esse jeito coloquial, que elimina a distancia, que faz as
ideias parecerem simples, cotidianas, frutos do bom senso, ajuda a passar

conceitos, cristalizar opinides, tudo de um modo tdo natural que
praticamente nao ha defesa.

A segunda superestratégia mais utilizada é a encoberta. Apesar de ter uma
menor frequéncia de estratégias presentes, durante esse estudo pode-se verificar
que as estratégias encobertas normalmente se sobrepdem a estratégias positivas e
negativas. Foram poucos os enunciados (tanto nos titulos quanto nos slogans) nos
quais ndo fosse constatada a presenca de pelo menos uma estratégia encoberta.
Ela é a segunda mais utilizada, ja que corrobora com o jogo de aproximacao entre o
falante e o ouvinte, uma vez que usando elementos sécioculturais (ou falta deles)
que auxiliem ou mesmo justifiquem a presenca de certos enunciados no anuncio, se
reforca a ideia de que ambos compartilham algo que nao precisa ser dito pois pode
ser subentendido (j& que fazem parte do mesmo grupo). O uso das estratégias
negativas se restringiu a apenas 6%, ja que utiliza-las poderia marcar um
distanciamente entre o falante e o ouvinte, ou descatar o poder de um ou de outro, 0

que dificultaria o processo de persuasao.
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4.9.4. Teste de significancia estatistica

Ao aplicarmos o teste estatistico, verificamos que o valor de p néo sofre
alteracdo enqunto ao uso das superestratégias positivas e negativas nas revistas
Claudia e Ohlala!l. Porém, tanto nos slogans quanto nos titulos, ha uma consideravel
variagdo quanto ao uso da superestratégia encoberta. Pode-se verificar que nos
anuncios de cosméticos veiculados na revista Claudia existe uma frequéncia muito
superior de uso de superestratégias encobertas em comparagdo ao uso que se tem
nos anuncios veiculados na revista Ohlala!l. Conclui-se entdo que os anuncios
publicitarios de cosméticos brasileiros tendem a utilizar com mais frequéncia as
estratégias encobertas na composicdo de seus titulos e slogans que os anuncios

publicitarios de cosméticos argentinos.

TABELA 4.15 - COMPARATIVO DE USO DAS SUPERESTRATEGIAS ENTRE AS REVISTAS
CLAUDIA E OHLALAL.

REVISTA CLAUDIA REVISTA OHLALA!

Proporgao Proporcao Valor p do Teste Estatistico
No Titulo
positiva 0,45111 0,43333 0,5847
negativa 0,19333 0,15333 0,3608
encoberta 0,16458 0,11250 0,0197*
No Slogan
positiva 0,43778 0,43111 0,8417
negativa 0,12667 0,17333 0,2582
encoberta 0,16042 0,11042 0,0238*

SINTESE DO CAPITULO E CONSIDERAGCOES FINAIS

O capitulo se dedicou a mostrar quais foram os critérios de selecao do
corpus a ser analisado, assim como o perfil de cada uma das revistas selecionadas,
de suas leitoras e temas de interesse. Verificou-se que apesar de que 0 macro-ato
de anunciar possa ser caracterizado como um ato que apresenta uma grande
ameaga a face negativa do ouvinte, a maioria das superestratégias utilizadas nesse
AAF foi de polidez positiva, sendo a encoberta a segunda mais utilizada. O que se
alinha aos os resultados que Saz Rubio (2000) obteve em sua pesquisa sobre a
publicidade de lingua inglesa. Dentro dessas superestratégias, nota-se que, em
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muitos casos, a cultura argentina e brasileira preferiram as mesmas estratégias,
sendo comuns a ambas principalmente as positivas. Além disso, vale ressaltar o
maior uso da superestratégia encoberta feito pelos anuncios publicitarios brasileiros

com relacdo ao uso feito pelos anuncios publicitario argentinos.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Nesse capitulo pretendemos “amarrar as pontas” deste trabalho mostrando
os resultados a que chegamos com essa pesquisa e analisando se esses dao conta
de nossos objetivos e de nossa hip6tese apresentadas no capitulo introdutério. A
hipbtese seria a de que ambas as culturas apresentariam uma preferéncia muito
similiar pelas superestratégias, mas que devido as especificidades de cada cultura,
apresentariam preferéncias distintas com relagdo ao uso de algumas estratégias.

E claro que os resultados aqui obtidos ndo podem ser generalizados nem
com relacdo aos demais tipos de publicidade (comerciais, outdoors, etc.), produtos
(eletrodomésticos, carros, produtos de limpeza, etc.) ou publico alvo (masculino,
classes C e D, revistas customizadas, etc.). Sendo assim, € invidvel que a partir
desses resultados se apresente uma conclusao sobre 0 uso dessas estratégias com
relacdo a uma cultura ou povo. Esses resultados apontam para um caminho e para
indicios de certas semelhancas e diferengas entre as culturas, mas que terdo de ser
melhor explorados em estudos que trabalhem com variaveis diferentes das
apresentadas aqui. Nessa concluséo, retomaremos alguns dos aspectos principais
e, talvez, importantes do estudo com anuncios e apresentaremos de forma
compilada os principais resultados dessa analise.

Um dos objetivos desse estudo é observar quais sdo as estratégias de
polidez, dentro do marco tedrico de Brown e Levinson (1987), utilizadas no intuito de
persuadir os leitores a acreditar no que esta sendo anunciado e levar a cabo a agao
de adquirir um determinado produto. Para tanto, primeiramente definimos melhor o
corpus a ser estudado e as suas caracteristicas. Este foi composto de 30 anuncios
de cosméticos veiculados no Brasil e 30 anuncios de cosméticos veiculados na
Argentina em revistas femininas com um publico alvo muito similar. Esses andncios
se dividem em diferentes partes e as escolhidas para essa analise foram o titulo e o
slogan. O titulo é o enunciado que abre 0 anuncio e incita o leitor a continuar lendo-o
para obter mais informacdes sobre o produto. E ele que normalmente inclui o
elemento surpresa ao anuncio, ja que é modificado e recriado de anuncio para
anuncio. Ja o slogan é uma das partes que compde o fechamento do anuncio e tem
como objetivo levar o leitor a realizar a agao proposta, na maioria dos casos, a de

comprar o produto. Ele normalmente se repete em varios anuncios e tem por
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objetivo conectar a ideia, sentimento ou sensacao que esta sendo transmitida ao
produto anunciado. Para tanto, a linguagem que os anuncios utilizam é sempre
curta, concisa, criativa e simples, para que possa ser reinterada diversas vezes
durante uma campanha ou mesmo dentro de um mesmo anuncio.

O elemento cultural é sempre levado em conta tanto para compor o contexto
interno como para decidir em qual contexto externo o anuncio deve aparecer para
obter melhores resultados, o que influencia nas escolhas lexicais, na composi¢éo, na
escolha dos enunciados e principalmente nos ideais que aparecerao nos anuncios.
Esses ideais sdo ditados por um grupo especifico que tem determinadas crengas,
esteredtipos e desejos. Ao comprar uma revista especifica (periodicamente), o leitor
se filia a esse grupo e deseja fazer parte dele, seguindo as tendéncias apresentadas
pela revista e principalmente adquirindo as mesmas crengas que os demais leitores
tém. Nesse sentido, os andncios apresentam os produtos que representariam as
ideias e desejos desse grupo e as pessoas que quiserem se filiar a ele devem
compra-los para poder serem identificadas. A escolha da revista na qual o anuncio
vai ser veiculado diz muito sobre quais serdo as crencgas e valores guiarado a feitura
do anuncio, e a forma como o produto deve ser apresentado.

Nas pecas de propagandas analisadas, o principal ideal é o da beleza, assim
como descrito por Vestergaard e Schoder (1985). Aliado a esse, como forma de
aconselhar a leitora a se enquadrar nele, aparecem varias das estruturas de
mexerico mencionadas por esses autores, como a nuclear (L'oréal) e a derivada
(Dermacid). O conselho faz parte dos anuncios femininos, pois € uma das formas
de minimizar a forca do ato de anunciar, ja que assim, o falante justifica a existéncia
desse anuncio dizendo que € muito importante para o ouvinte saber da existencia do
produto X, uma vez que € ele quem vai resolver o problema que o ouvinte tem e
proporcionar-lhe todas as vantagens que esse produto oferece, constituindo um ato
exortativo ndo-cortéz, segundo Haverkate (1994).

Tendo definido mais claramente o objeto, partimos para a analise das
estratégias e superestratégias que compde o0s anuncios de cosméticos. Apoés as
analises pudemos observar que existe uma preferéncia pela superestratégia positiva
em ambos o0s paises, seguida do uso da superestratégia encoberta. A
superestratégia negativa aparece com uma frequéncia muito inferior as demais.
Acreditamos que ela seja menos usada justamente porque ao preservar a face

negativa do ouvinte pode ser que se dé um maior distanciamento entre o falante e o
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ouvinte, 0 que torna o macro-ato de anunciar mais agressivo. Mesmo assim, vemos
que estratégias como a PN9 — nominalize (nos titulos e nos slogans) foi bastante
utilizada tanto nos anuncios brasileiros como nos argentinos. Isso se deve a
tendéncia da propaganda de ser breve e concisa, compondo enunciados somente
com o que é novo e importante [28 dias con vos (OMr61 —imagem 1)]. A estratégia
PN7 — impessoalize também foi bastante utilizada nos slogans da revista Ohlala!, o
que demonstra uma tendéncia ao uso de estratégias mais nagativamente polidas na
composicao dos slogans dos anuncios de cosméticos argentinos.

A estratégia mais usada em todos os anuncios analisados, seja no slogan ou
no titulo, nas revistas brasileiras e argentinas, foi a superestratégia positiva (com
uma frequéncia sempre superior a 65%). Isso comprova a nossa hipotese inicial de
que apesar de haver diferengas entre 0 uso das estratégias, ambas as culturas
convergiriam para o uso da mesma superestratégia. Existem varias possiveis
explicacbes para a alta frequéncia de uso da superestratégia positiva. Algumas
delas se relacionam com o proprio macro-ato de anunciar, pois nele é necessario
que exista um grande esforgo por parte do falante para que qualquer ameaca que o
ato de anunciar cause, seja minimizada. Além disso, existe uma preocupacao
constante em manter (ou melhorar) o status do falante dentro do grupo ao qual ele
deseja se filiar (e ao qual pertence o ouvinte).

As relacdes de poder e distancia social também devem ser minimizadas se o
falante quiser se filiar a esse grupo. Logo, o anuncio propde que o falante esta
abrindo mao de seu conhecimento para compartihd-lo com o leitor e por isso pede
que este lhe ceda espaco para fazé-lo. Essa distancia também pode ser minimizada
pelo falante, citando (direta ou indiretamente) a quantidade de tempo que essa
marca ja esta no mercado, o conhecimento que a consumidora tem dela, a presenca
desse produto na vida da leitora e as supostas crengas que ambos compartilham.
Utilizando-se desses artificios, o falante transmite a sensagdo de que existe um
convivio e uma intimidade entre o produto (ou a empresa) e a consumidora. Dessa
forma, ja que existe essa relagdo tdo proxima, a leitora da o direito a essa marca de
aconselhar e dizer quais seriam os melhores produtos para resolver os problemas
que a leitora tem. Incitar o ouvinte a compra, dada essa situagédo, soaria muito mais
como um conselho benéfico ao ouvinte que um pedido ou ordem por parte do
falante. Existem outros artificios utilizados pelo falante para diminuir essa distancia e

criar uma pretensa relagdo de amizade entre a leitora e o falante, facilitando o
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processo de persuasao, entre eles podemos citar 0 uso sine que non das estratégias
PP1 (perceba os outros), PP5 (procure acordo), PP 6 (Evite desacordo), PP10
(ofereca, prometa) e PP15 (dé presentes ao ouvinte).

Dentre as demais estratégias positivas, vale ressaltar o uso muito similar,
tanto na revista Claudia, como na revista Ohlala!, das estratégias PP2 (exagere) e
PP4 (use marcadores de identidade de grupo) nos titulos dos anuncios que
confirmam a hipétese de que o falante para poder ter mais poder de persuaséo e
convencer a leitora a seguir a leitura do andncio se utiliza de tragos tipicos das
relagdes intimas e de amizade, como as marcas de grupo e os elogios, sejam eles
direcionados as futuras consumidoras ou ao produto em si. Essas mesmas marcas
séo reinteradas nos slogans, pela estratégia PP2 (exagere) e pela estratégia PP9
(explicite e pressuponha os conhecimentos sobre os desejos do outro), pois
somente um falante que conhecesse (ou diz conhecer) o ouvinte conseguiria afirmar
quais sao os desejos e vontades dele.

Seguindo essa tendéncia, 0 segundo tipo de superestratégia a ser utilizada é
a encoberta, pois, segundo lasbeck (2002), nos anuncios participativos, nos quais o
ouvinte € convocado a descobrir 0 sentido “encoberto” do que esta sendo dito pelo
anunciante, a leitora se sente, de certa forma, cumplice desse enunciado e do
anunciante, resistindo menos as demais estratégias de persuasdo presentes no
anuncio. Os anuncios brasileiros, de acordo com o teste estatistico (valor de p)
aplicado, utilizam mais a forma encoberta que os anuncios argentinos. Ja em outro
teste pudemos perceber que esses enunciados usam as estratégias encobertas
voltadas a face positiva do falante, fortalecendo a hipétese de que esse uso é feito
no sentido de diminuir a distancia entre o falante e o ouvinte, fazendo com que eles
sejam mais proximos, o que facilitaria a persuaséao.

O marco tedrico que foi utilizado nessa pesquisa foi a teoria da polidez
desenvolvida por Brown e Levinson (1987). Apesar de sua ja comprovada eficacia,
algumas atualizagbes tiveram que ser feitas para que a andlise pudesse se
desenvolver, dentre elas podemos apresentar a sugestdo de mais uma estratégia
dentre as encobertas (o0 micro-ato indireto camuflado), a discussdo sobre se as
estratégias encobertas sdo somente utilizadas em contextos de grande ameaca,
como postulam os autores, e se elas sempre estao direcionadas a protecao da face
negativa do ouvinte. Além disso, cremos que apesar de ser citada como possivel, a

sobreposicdo de estratégias nesse corpus se deu de uma maneira muito mais
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flexivel e continua do que previam Brown e Levinson (1987). Acreditamos, entéo,
que as sobreposicoes de estratégias, assim como as consequéncias desse
processo, possam e devam ser melhor analisadas em estudos futuros
(provavelmente de maior folego), e as conclusdes desses automaticamente trardo
avancgos as andlises aqui desenvolvidas.

Ao final deste estudo, dada a complexidade do objeto analisado, ainda ficam
muitas questdes em aberto que nos fornecem possiveis caminhos a serem
seguidos. Além da sobreposicdo de estratégias, acreditamos ser importante que o
aspecto cultural seja melhor e mais fortemente abordado, uma vez que dele
dependem muitas das escolhas de estratégias e a concepcéo e delimitacado do que é
o contexto sob o qual as interag¢des linguisticas ocorrem. Acreditamos ser importante
que outras teorias, principalmente de maneira interdisciplinar, se unam a essa na
tentativa de fornecer maiores explicacbes sobre as pecas de propaganda, em
especial os anuncios. Dentre as ciéncias que colaborariam para estes estudos,
podemos citar a sociologia, a antropologia, a semibtica e a psicologia.

A fim de se conseguir maiores dados comparativos e podermos definir de
maneira mais ampla quais sdo as variaveis que influenciam na escolha de certas
(super)estratégias, ou mesmo na composicdo do anuncio, nos parece muito
importante o desenvolvimento de outras andlises. Diversas podem ser as variaveis
que serviriam para um estudo de maior f6lego, em contraste com as utilizadas nesse
estudo: anuncios de diferentes paises de fala lusitana e hispanica, anuncios de
outros tipos de produto, género (masculino), faixa etaria (revistas para adolescentes,
criangas, etc.), classes sociais, etc.

O estudo aqui desenvolvido, portanto, ndo pretende encerrar o tema ou
apresentar conclusdes definitivas sobre 0 uso das estratégias da polidez. O que se
pretende é iniciar a construgdo de um caminho de investigagdo que abarque o
corpus publicitario como passivel de ser analisado pelas teorias pragmaticas da
polidez.
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