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Capitulo 2

Pressupostos Tedricos

Neste capitulo serdo discutidas as diferentes nocdes de discurso, a propaganda
como tipo de discurso, as diferentes nocdes de cultura, a relacdo emogao/cultura,
emoc¢do na cultura brasileira, a maneira como esse elemento permeia o discurso da
publicidade e a importancia do uso deste tipo de material nas aulas de portugués
para estrangeiros. Para tanto, recorrer-se-4 aos estudos relevantes da andlise critica
do discurso (Fairclough, 1989; Mills, 1997; entre outros), do discurso publicitario
(Myers, 1994; Cook, 1996; Goddard,1998), de antropologia cultural (Geertz,
1989; DaMatta, 2000; entre outros) e da antropologia do Brasil (DaMatta, 1993;
Azevedo, 1996). A seguir serd desenvolvida a revisdo bibliografica, comecando

por uma breve reflexao sobre o conceito de discurso.

2.1 — Discurso

No ambito das ciéncias sociais e da lingiiistica, especificamente, o termo discurso
tornou-se tdo corriqueiro que muitas vezes, erradamente, julga-se desnecessario
esclarecé-lo. Segundo Mills (1997), esse excesso de familiaridade com o termo

tem por vezes contribuido para sua prépria indefini¢ao.

Contraditoriamente, essa indefinicdo a que a autora se refere ndo implica a
inexisténcia de defini¢des ou a existéncia de um niimero muito limitado delas. Ao
contrario, de Foucault (1972) a Van Dijk (1990) e Fairclough (1989), vérios
estudiosos vém tentando definir o termo. O problema parece estar relacionado a
falta de pontuacdo ou localizagdo tedrica no momento de se adotar o conceito
dentro de uma discussdo especifica. De todo modo, seja pelo aspecto da
indefinicao ou da dificuldade de pontuacdo, torna-se relevante identificar algumas
conceituagdes ja propostas para que se possa adotar uma abordagem especifica
neste trabalho. Neste sentido, serdo discutidas brevemente aqui as abordagens do
conceito de discurso que se julgam importantes para iluminar a trajetéria da

presente fundamentagao tedrica.
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Nado era comum aos primeiros estudos sobre lingiiistica descritiva associar o
conceito de discurso a noc¢do de linguagem em uso. A semidtica saussureana
separava o individuo do ser social e tratava a linguagem como objeto impessoal
onde o significado se distanciava dele (Cook, 1996). No entanto, Bakhtin (1975)
j4 afirmava que os sujeitos ndo aparecem no cendrio social isolados uns dos outros
e usando a linguagem para superar esse isolamento natural. Ao contrdrio, para
esse autor, os sujeitos existem através da relacao criada entre eles pela linguagem:
o individuo € apenas a proje¢do do encontro entre varios discursos. A partir desse
ponto, o discurso deixa de ser uma abstracdo e passa a ser associado a nogao de
linguagem em uso, e os individuos, ao usarem a linguagem, passam a ter

existéncia social concreta.

Um dos representantes mais significativos da corrente que vé o discurso como
pratica social € Foucault (1972) que, apesar de ndo oferecer defini¢cdes gerais do
termo discurso, tem seu nome associado ao conceito devido a sua importancia
para o desenvolvimento da ‘teoria do discurso’ acoplada a noc¢do de poder (Mills,
1997). Para Foucault, o termo discurso ndo deve ser pensado como uma colecdo
de sinais ou partes de um texto e sim como “prdticas que sistematicamente
formam os objetos dos quais eles falam” (1972:49). Portanto, do ponto de vista
foucaultiano, discurso ndo existe em si € por si, mas € algo que produz uma outra
coisa, seja um conceito, uma elocucdo ou um efeito. Segundo Mills (op.cit.), esse
aspecto da sistematicidade de conceitos e elocugdes desenvolvido por Foucault
permite chegar a no¢ao de estrutura discursiva. Para a autora, estrutura discursiva
€ uma caracteristica do préprio discurso que se refere as suas regras internas; essa
nogdo, portanto, vé o discurso como algo que é regido por normas e é

internamente estruturado.

Inspirado pelo pensamento foucaultiano e preocupado com as relacdes de poder e
a forma como elas influenciam a producdo do texto, Fairclough (1989) considera
o discurso como prética social, pois para ele a linguagem faz parte do processo
social. Afirma que a intimidade que existe entre a sociedade e a linguagem nao

permite que os fendomenos lingiiisticos dela se separem, fazendo com que os
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fendmenos lingiiisticos sejam simultaneamente fenOmenos sociais na mesma

medida em que os sociais sdo, em parte, lingiiisticos.

Torna-se necessario esclarecer em que sentido um complementa o outro. Nessa
perspectiva, os fendmenos lingiiisticos sdo sociais porque a maneira como o0s
individuos falam, escrevem, l€éem ou ouvem € socialmente determinada e produz
efeitos sociais. Da mesma forma, os fendmenos sociais sao lingiiisticos porque a
atividade da linguagem realizada em um determinado contexto ndo apenas reflete
suas prdticas e processos, mas € parte deles. Entretanto, segundo Fairclough
(op.cit.), ndo se trata de atribuir-se uma simetria entre linguagem e sociedade
como partes de um conjunto, porque o todo é a sociedade e a linguagem é apenas
um elemento que a compde.” (1989:23). Assim, ainda segundo o autor,
enquanto os fendmenos lingiiisticos sdo sociais, nem todos estes sdo lingiiisticos,

apesar de todo fendmeno social, como a producdo econdmica, por exemplo, ter

um elemento de linguagem” (idem, ibidem).

Mesmo negando a simetria entre linguagem e sociedade como uma totalidade, o
modelo tedrico de Fairclough sugere uma relacio direta entre discurso e sociedade
que, desta forma, pode ser relacionada a visao bakhtiniana da linguagem como um

ato social.

E importante lembrar que, no campo da lingiiistica geral, em seu Marxismo e
Filosofia da Linguagem publicado sob o pseudéonimo de Volochinov, Bakhtin ja
mostrava que o discurso € um ato social, ao enfatizar a natureza social da
enunciacdo. Afirmava que “a elaboragdo estilistica da enuncia¢do é de natureza
socioldgica e a propria cadeia verbal, a qual se reduz em udltima andlise a realidade
da lingua, é social” (1975:122). Isso nao significa que a realidade seja um mero

discurso, mas ¢ através dele que os individuos a alcangcam.

Ja Van Dijk (1990), seguindo uma corrente cognitivista, argumenta que nao hd
essa relacdo direta porque a intermediagdo entre sociedade e discurso se d4 através
das estruturas cognitivas, uma vez que os individuos necessitam de uma

7z

representacdo mental do poder. Para ele, € a constru¢do dessas estruturas
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cognitivas que faz a relacdo da sociedade com o poder e ndo a realidade objetiva

em si. De acordo com o autor,

O significado do discurso € uma estrutura cognitiva. Faz sentido incluir
no conceito de discurso nao apenas elementos verbais e ndo-verbais
observaveis, ou interagdes sociais e atos da fala, mas também a
representacio cognitiva e estratégias envolvidas durante a producio ou
compreensao do discurso (1990, p.164).

Enquanto para Fairclough a sociedade estd diretamente ligada ao discurso através
do controle de grupos dominantes, para Van Dijk a sociedade estd ligada ao
discurso tendo a cognicao social como ponte. Todavia, apesar de divergirem nesse
aspecto, ambos 0s tedricos convergem no que concerne a visdo integrada entre

linguagem e sociedade.

Por concordar com as postulagdes que sustentam ser o discurso uma forma de
pratica social, interessa, neste trabalho, analisar as relacdes entre os processos
sociais € o texto. De acordo com Citelli (1997), quando as palavras se
contextualizam socialmente, elas deixam de existir em seu ‘“‘estado neutro” de
diciondrio e passam a expandir valores, conceitos e pré-conceitos. O discurso,
portanto, ndo é uma construcao neutra porque ele reflete ideologias e, até mesmo,
contribui para a construcdo delas. Neste trabalho, o termo discurso se traduz como
linguagem em wuso pelos membros da sociedade. Refere-se também a
comunicacdo lingiiistica como um processo com objetivos sociais que envolve
uma negociacdo do significado pelos interlocutores (Widdowson, 1983), portanto,
uma forma de pratica social. Adota-se aqui, mais precisamente, 0 conceito

descrito por Fairclough, que afirma:

Discurso constitui o social. Trés dimensdes do social sdo distintas —
conhecimento, relacdes sociais e identidade social — e correspondem
respectivamente a trés grandes funcdes da linguagem ... Discurso é
moldado por relagdes de poder e permeado por ideologias (1992, p.8).

A propaganda, como qualquer outro tipo de discurso, também reflete ideologias.
A partir desse ponto, tendo em mente a nocdo de discurso acima mencionada,

pretende-se refletir sobre a propaganda como tipo de discurso.
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2.2 - Propaganda como tipo de discurso

Do latim propaganda, do gerundivo de propagare: propagacdo de principios,
idéias, conhecimentos e teorias (Ferreira, 1986). Essa explicacio do termo
propaganda ndo poderia ser aqui ignorada em virtude da importancia que o
aspecto da propagacdo de idéias representa para a abordagem da propaganda
como tipo de discurso a ser desenvolvido neste trabalho. Segundo Cook (1996),
da mesma maneira que uma pintura renascentista propagava os valores e 0s
limites estabelecidos por uma ideologia dominante na época, no caso catdlica,
hierdrquica e desigual, também a publicidade propaga determinados valores e
formas de organizacdo econdmica e social instruidas de acordo com uma

ideologia dominante na sociedade.

O termo ideologia, aqui de inspiracdo althusseriana, estd relacionado com
estruturas de significados que retratam os fatos sociais de forma pré-conceituosa
ou 0os tomam como pressupostos, levando a realidade a ndo ser questionada e,
conseqiientemente, ndo modificada. De acordo com essa perspectiva, a ideologia
existe para dispersar a percepcdo das contradi¢des sociais, oferecendo aos
problemas reais solu¢des que sdo, apenas, aparentemente verdadeiras (Althusser,
1983). O conceito também se refere a nocdo de que toda ideologia tem a funcao
de construir os individuos de forma que os mesmos se submetam a praticas
ideoldgicas concretas. Ao usar em seu discurso a palavra amigo ou outras que
remetem a emog¢do, por exemplo, a propaganda tenta fazer com que o receptor

sinta-se especial e submeta-se a sua pratica ideoldgica: o ato de consumir.

Em sintonia com essa perspectiva, e entendendo que a economia influencia a vida
das pessoas através do consumo, Fairclough (1989) sugere que a sociedade é
constituida, entre outros elementos, de colonizagdes que ocorrem dentro de uma
ordem societdria do discurso. Para ele, nesta ordem, a propaganda ocupa lugar de
destaque ndo apenas pelo seu alto nivel de penetracdo na sociedade moderna, mas
também por ser um tipo de discurso estratégico orientado para atingir objetivos e
resultados. A nocdo de colonizacdo aqui se baseia na abordagem de Habermas
(1984), que defende ser o capitalismo contemporineo caracterizado por niveis de

colonizagdo na vida das pessoas. Estes niveis sdo, por um lado, a economia e, por
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outro, o Estado. O primeiro influencia o consumo e o segundo, a burocracia. Em
outras palavras, os individuos sofrem niveis de submissdo impostos pela

propaganda do consumo e pelas limitacdes e exigéncias da burocracia.

Considerando o discurso como prética social (Fairclough, 1989), interessa a esta
dissertacdo analisar ndo apenas o texto por um lado, e 0s processos sociais por
outro, mas a rela¢do entre os dois. O discurso assume uma fungdo interacional
porque ele se realiza através do relacionamento entre membros da comunidade.
Sob este angulo, ele é contextualizado porque se concretiza num local e momento
historicamente determinados. Dessa maneira, o discurso da propaganda ndao € uma
constru¢do neutra: ele reflete claramente as ideologias e valores dominantes na

sociedade que o produz.

Fairclough (1989), examinando o discurso publicitirio do ponto de vista da
ideologia, afirma que a propaganda trabalha ideologicamente de trés maneiras: a)
construindo relacdes ao incorporar uma representacao ideoldgica da relagdo entre
o produtor do texto do andncio e o produto anunciado; b) construindo imagens ao
provocar no publico uma ideologia capaz de fazé-lo associar uma imagem ao
produto anunciado; e, principalmente, ¢) construindo o consumidor ao usar
imagens que sugerem posicdes submissas do consumidor como membro de uma

sociedade de consumo.

Para o autor, esse tipo de sociedade se caracteriza por uma mudanga ideoldgica de
foco: da producdo para o consumo. Ainda segundo ele, “a propaganda € a pratica
e o discurso mais visivel do consumo, cuja caracteristica mais marcante € a
quantidade macica de anuncios a que estamos expostos no nosso dia-a-

dia.”(1989:201). E mais,

E pela quantidade que a propaganda alcanca seus efeitos qualitativos
mais significantes: a constitui¢do de comunidades culturais substituindo
as que foram destruidas pelo capitalismo e disseminando entre as pessoas
necessidades e valores deslocando a comunidade de cultural para
comunidade de consumo (idem, ibidem).

Isso estad relacionado com o fato reconhecido de que a propaganda cria

necessidades muitas vezes inexistentes.
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Nessa perspectiva, o discurso da publicidade como formador de opinides, valores
e ideologias, passa a ter grande responsabilidade pela formacdo de um novo
conceito de sociedade: a sociedade de consumo. A publicidade age
ideologicamente, contribuindo para a formacao de atitudes e valores relacionados
com o consumo. Cabe, a essa altura, examinar o conceito de cultura e verificar
como a publicidade langa mao de elementos culturais para cumprir seu objetivo:

fazer com que as pessoas consumaim.

2.3 - Cultura

Para a Antropologia a palavra cultura adquire uma outra dimensdo do que a
convencionalmente entendida. Ndo se trata de identificd-la, a cultura, com
erudicdo ou sofisticacdo, como € comum associar-se essa palavra, mas sim de
utiliza-la para definir tudo aquilo que o homem faz, pois, para o antropélogo,
cultura é forma de vida de um grupo de pessoas, uma configuracdo dos
comportamentos aprendidos, aquilo que € transmitido de geracdo em geragdo por
meio da lingua falada e da simples imitagdo. Nao se trata de um comportamento
instintivo, mas algo que resulta de mecanismos comportamentais introjetados pelo

individuo.

Nessa dire¢do, Santos (2003) afirma que “cultura € uma dimensdo do processo
social”, da vida de uma sociedade. Dessa forma, ndo se pode dizer que cultura seja
algo independente da vida social, algo que nada tenha a ver com a realidade onde
existe. Ademais, cultura diz respeito a todos os aspectos da vida social, e ndo pode

se dizer que ela exista em alguns contextos e ndo em outros.

Santos (op.cit.) acrescenta que cultura é uma constru¢do histdrica, ou seja, a
cultura nao € algo natural, ndo € uma decorréncia de leis fisicas ou bioldgicas. Ao
contrério, a cultura é um produto coletivo da vida humana. Em sintonia com essa

perspectiva, Singer (1998) afirma:

“The history of the individual is first and foremost an accommodation to
the patterns and standards traditionally handed down in his community.
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From the moment of his birth the customs into which he is born shape his
experience and behaviour. By the time he can talk, he is a little creature
of his culture, and by the time he is grown and able to take part in its
activities, its habits are his habits, its beliefs his beliefs, its impossibilities
his impossibilities. Every child that is born into his group will share them
with him...” (op.cit.,p.30)

Nesse sentido, pode-se dizer que fazem parte da cultura os modos de alimentar-se
(em “O cru, o assado e o cozido”, Lévi-Strauss mostra a variacdo dos
procedimentos de diferentes tribos com o alimento), de vestir-se, de combater ou
de seguir os rituais religiosos. Os antrop6logos que seguem por esta senda podem
até ser divididos naqueles que se interessam em procurar aquilo que € comum
entre as varias culturas espalhadas pelo mundo, e aqueles outros que tém o seu
interesse voltado exclusivamente para o que € original, singular, Ginico, em cada
cultura. Seus olhos e ouvidos voltam-se entdo para a magia, para os mistérios
animicos, para a linguagem dos sonhos, para a mitologia e as concepgdes
cOsmicas, para o significado dos totens, para o sistema de parentesco e 0s
procedimentos nupciais, para as tatuagens e automutilagdes, para os sacrificios,
tudo isto entendido pelos antropdlogos como “linguagens” especiais passiveis de

serem estudadas, compreendidas e catalogadas.

Cumpre esclarecer, porém, que a cultura ndo € algo estanque, haja vista que faz
parte de uma realidade onde a mudanca € um aspecto fundamental.. De acordo

com Santos (2003),

“[...] a cultura é a dimensdo da sociedade que inclui todo o conhecimento
num sentido ampliado e todas as maneiras como esse conhecimento &

2

expresso. E uma dimensdo dinimica, criadora, ela mesma em processo,
uma dimensdo fundamental das sociedades contemporineas”. (op.cit.,
p-50)

A partir dessa perspectiva, € facil entender a afirmacdo de DaMatta (2000) que a
Antropologia Social € uma disciplina onde muito dificilmente se podem
armazenar certezas absolutas que, para muitos, ainda hoje devem fazer parte do
arsenal destinado a proporcionar uma atitude cientifica diante das sociedades e
culturas. Assim sendo, a Antropologia é tomada como uma leitura do mundo

social:
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“ ... como um conjunto de normas que visam aprofundar o conhecimento
do homem pelo homem; e nunca como certezas ou axiomas indiscutiveis
e definitivamente assentados.” (DaMatta, op.cit, p.11)

A esfera da Antropologia Cultural (ou Social) é, assim, o plano complexo segundo
o qual a cultura nao é somente uma resposta especifica a certos desafios; a
resposta que somente o homem foi capaz de articular. Segundo DaMatta (2000),
essa visao instrumentalista da cultura como um tipo de rea¢do de um certo animal
a um dado ambiente fisico deve ser substituida por uma no¢do muito mais
complexa, dialética e humana: a de que a cultura e a consciéncia que a visdo
socioldgica nela contida deve implicar considera o homem muito mais do que um
animal que inventa objetos, chamando atencdo para o fato critico de que “ele € um
animal capaz de pensar o seu préprio pensamento. Se alguns animais podem
inventar objetos, o homem € o tUnico que inventa as regras de inventar

objetos”.(op.cit, p.32)

Desta forma, ao tomar a cultura e a sociedade ndo s6 como sendo uma espécie de
resposta ao desafio natural, DaMatta (2000) abandona a perspectiva evolucionista,
segundo a qual a existéncia social foi realizada em etapas: primeiro o fisico,
depois o social; primeiro o individuo, depois o grupo. O autor mostra como a
sociedade nasceu de uma dialética complexa e, por isso mesmo, reflexiva, onde o
desafio da natureza engendrava uma resposta que, por sua vez, permitia tomar

consciéncia da consciéncia, da natureza e da propria resposta dada.

“ A plasticidade humana € que permite descobrir sua variabilidade, ja que
ela apenas indica o caminho de alguma reagdo, mas ndo pode determinar
com precisdo a resposta.”(op.cit, p.35)

Em resumo, pode-se, entdo, dizer que a relacdo do homem com o mundo é sempre
mediada por suas ferramentas. Ele constréi, apreende e interpreta a realidade a
partir dos instrumentos que lhe sdo fornecidos pela cultura. Geertz (1989, p.15)

afirma que o homem:

“... teceldo quase compulsivo de si proprio, borda sem cessar teias de
significados para dar sentido ao mundo. Essas teias, onde se misturam
pontos abertos e fechados, novos e antigos, e linhas de todas as cores, sdo
a cultura.”
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Ea partir desse véu da cultura, dessas lentes, que o individuo vé entdo as coisas,
os outros, e a si mesmo. Cada cultura, entretanto, teria seu par de lentes proprio,
ou, no miximo, um certo nimero de lentes utilizdveis, um certo leque de
possibilidades de formas de ver o mundo. Benedict (1997) acrescenta que as
lentes de uma sociedade nunca sdo as mesmas de outra ainda que tenham
semelhangas, sdao encontradas certas nuances e particularidades. A autora
argumenta que o que pode ser considerado ponto comum entre todos os homens é
a armacdo, a existéncia dos 6culos em si. “As lentes, sempre diferentes, vao variar

em espessura, cor e formato”. (idem, p.16)

Em consonancia com a visdo de Benedict (1997), Hall (1990) enfatiza que cada
cultura opera de acordo com uma dindmica e principios préprios, € até mesmo, a

nog¢ao de tempo e espago € abordada de forma diferente em cada cultura.

Nessa mesma dire¢ao, Todorov (1993) ressalta que, uma vez vendo os outros por
detrds dessas lentes, e a partir de uma visdao de mundo, o individuo tende a
considerar sua forma de ver e fazer as coisas como a mais correta, ou mesmo a
unica correta. Tal postura etnocéntrica consiste em tomar o que € seu como o
verdadeiro, e o que é do outro como digno de reprovacdo, dando assim aos seus

valores um suposto carater de universalidade.

Uma vez estando ao seu lado todas as verdades e certezas, estaria autorizado a
interferir, em nome de sua bondade e piedade, no que € do outro. Partindo desse
pressuposto, muitas formas de dominagdo, e mesmo etnocidios, tentaram ser

legitimados.

O autor ressalta que o etnocentrismo nao €, entretanto, exclusividade da sociedade
ocidental ¢ moderna. E um fendmeno que se registra por toda a parte. Todorov
(1993) lembra que, sobre este assunto, Herddoto ja contava que: "Se fosse dada a
alguém, ndo importa a quem, a possibilidade de escolher entre todas as nacdes do
mundo as crencas que considerasse melhores, inevitavelmente... escolheria as de
seu préoprio pais”’. Todos nds, sem excec¢do, pensamos que nossos costumes

nativos e a religido em que crescemos sao os melhores.
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Ainda nessa direcdo, Laplantine (1995) argumenta que partir para o territério do
outro, dar espaco ao que ndo € familiar € o primeiro passo para uma possivel
transforma¢ao do olhar, uma relativizagdo do ponto de vista. A curiosidade do
homem sobre si proprio sempre existiu, mas € a passagem do curioso, do exético e
do bizarro para uma consciéncia da alteridade que marca realmente o pensamento

do homem sobre o homem e a reflexdo a respeito da diferenca.

O autor acrescenta que a diversidade cultural sé pode ser compreendida se a
postura frente ao estranho e ao estrangeiro se tornar mais flexivel e permitir a
existéncia da diferenca como diferenca, ndo como hierarquia. Deve-se entdo,
segundo ele, em primeiro lugar, aceitar que o outro existe, conhecé-lo e
reconhecé-lo. E preciso perceber que somos apenas uma das culturas possiveis, e
nao a unica. Conhecendo as diferentes formas de lidar com o mundo, as diferentes
respostas dadas pelas mais diversas culturas é que se pode relativizar o que nos é
o estranho, tentando encontrar, assim, no olhar do outro, o ponto de partida.
Nossas lentes muitas vezes nos cegam, quando tentamos ver o que estd distante. O
autor advoga um ajuste entdo dessas lentes para mais longe, ndo deixando que nos
ceguem para o outro e, principalmente, ndo permitindo que nos tornemos miopes

para nés mesmos.

Em resumo, pode-se, entdo, dizer que ensinar a olhar é, antes de tudo, apontar os
caminhos desse olhar, fazendo nascer a consciéncia da diversidade cultural e da

pluralidade das culturas.

Em consonéncia com essa visdo, constata-se que € a partir do reconhecimento do
outro que se pode, finalmente, entender quem se €. Assim, esse cruzar a fronteira,
o deixar o proprio territério, € a melhor forma de - olhando para trds- ver seu
mundo com o espanto e a curiosidade que ndo podia germinar enquanto estava

dentro dele mundo.

Laplantine (op.cit.) esclarece que, por mais que o antropélogo tenha um qué de

viajante, ndo é preciso falar em transposi¢cao de fronteiras fisicas. A viagem que o
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autor propde € a de simplesmente enxergar o outro lado, a outra margem do lago,
0 que nao me pertence e € diferente de mim. Através do estranhamento provocado

pelas outras culturas, modifica-se a forma que se tem de olhar sobre si mesmo.

Posteriormente, o autor afirma que a reflexdo antropoldgica €, em certa medida, o
exercicio de um desejo narcisico de conhecer a si proprio. Todavia, o Narciso
antropolégico, ao contrario daquele de que tanto se ouve falar, ndo vé no lago sua
imagem familiar refletida, e sim a imagem de algo que € desconhecido, rica em
detalhes que, antes de ver o outro, passava desapercebido. E um Narciso que, em
vez de apaixonado, se aproxima cada vez mais do lago para mergulhar em si
préprio, toma certa distdncia para admirar-se de mais longe e a partir de outros
angulos. Comeca, entdo, a estranhar a si préprio, a se espantar com tudo que lhe
parecia banal. E este um dos objetivos deste trabalho: passar a olhar o discurso
publicitario brasileiro a partir de outros angulos, com estranhamento e espanto,

deixando a banalidade de antes para tras.

Para o autor, o que torna possivel ao individuo o conhecimento de sua propria
cultura é o conhecimento do outro, das outras culturas. A partir da experiéncia da
alteridade tem lugar, entdo, um descentramento do olhar. Segundo o autor, essa
revolucdo no olhar provocada pelo distanciamento permite, entdo, que o individuo
se espante com o que lhe € mais familiar, com o que € parte de seu cotidiano e da

sociedade na qual ele vive.

Tem-se assim, um jogo de espelhos tornando o estranho, familiar e enxergando o
mais familiar com espanto e estranhamento. Assim, passa-se a observar mais
atentamente tudo o que se encontra. Passa-se, principalmente, a reparar. No caso
deste trabalho, passa-se a reparar como a propaganda brasileira estd impregnada

de emocao, elemento que marca fortemente a cultura brasileira.

Antes de se abordar a relacdo emocado/cultura, é necessario que se faca a distingdo
entre cultura subjetiva e cultura objetiva, que se faz relevante no sentido de

nortear a discussio a ser desenvolvida neste trabalho.
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2.3.1 Cultura Objetiva e Subjetiva
Bennett (1998) afirma que os seres humanos sdo guiados por dois tipos de
informacao: cultura objetiva — aprendida; e a cultura subjetiva — nao-verbal,

adquirida no dia-a-dia, no convivio com as outras pessoas.

A cultura subjetiva engloba as caracteristicas psicoldgicas da cultura, incluindo os

valores, as atitudes e os padrdes de raciocinio. A cultura subjetiva €, portanto,

“aquela que se sente, se percebe, se vive; é como se faz, por que se faz,
para que se faz. S@o os principios sociais e pessoais que regem uma
sociedade, os seus valores morais, comportamentais, interacionais: &
aquilo que ndo se v€, mas que condiciona todos 0s nossos atos”. (Meyer,
2002)

A cultura objetiva, por outro lado, envolve as instituicdes, o sistema econdmico,
os habitos sociais, a estrutura politica, as artes e a literatura. Em outras palavras, a
cultura objetiva é

2

“aquela que se vé, se ouve, se toca; € aquilo que existe, que alguém
faz/fez, que acontece/u, que pode ser nomeado. Sdo portanto, os produtos
concretos de um grupo social: a literatura, a musica, a arquitetura, a
culindria, o folclore, a Historia, a estrutura politica, etc.”. (Meyer, 2002)

Segundo Stewart e Bennett (1991), a cultura objetiva pode ser tomada como uma
externaliza¢do da cultura subjetiva; ao passo que a cultura subjetiva € vista como
um processo inconsciente que influencia a percepcdo, o raciocinio € a memdria.

Sobre esse fato, Singer (1998) afirma:

“We experience everything in the world not “as it is” — but only as the
world comes to us through our sensory receptors. From there these
stimuli go instantly into the “data-storage banks” of our brains, where
they have to pass through the filters of our censor screens, our decoding
mechanisms, and the collectivity of everything we have learned from the
day we were born”. (op.cit., p.32)

Nesse sentido, a diferenga cultural no modo de pensar pode estar na forma como
as pessoas de diferentes culturas organizam as inimeras sensagdes que recebem,
ou seja, como classificam, categorizam e armazenam essas sensagoes. O ponto

central dessa discussdo € o conceito de ‘figure’ e ‘ground’, ou seja, a identificacao
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de um dado objeto € aprendida no meio em que o individuo vive. As diferencas
culturais encontram-se quase que exclusivamente nos processos subjetivos de
interpretacdo, na forma como algo € pensado. Em outras palavras, a cultura na
qual o individuo estd inserido o ensina a perceber fenomenos que sdo relevantes
tanto para sua sobrevivéncia fisica como social. Nesse sentido, o que € relevante

para uma dada cultura pode nao ser para outra.

Outro ponto que merece atencdo € a hipotese levantada por Whortf, de extrema
relevancia em cruzamento de culturas, tendo em vista que a lingua da estratégias
para se reconhecer e relatar os dados sensoriais, pode-se dizer que lingua,

percepg¢ao e pensamento estao interrelacionados.

Em suma, observa-se que os problemas com cruzamentos de culturas sdo fruto de
diferencas de comportamento, formas de organizacdo do pensamento e valores.
Essas diferencas culturais, freqiientemente, geram mal-entendidos e podem levar
ao insucesso do processo de comunicagdo. Stewart e Bennett (1991) sugerem que
a compreensao da natureza das diferencgas culturais poderia aumentar a eficiéncia
do processo de comunicacdo entre culturas diferentes. Os autores ressaltam,
porém, que em primeiro lugar é preciso estar consciente de como a sua prépria
cultura condiciona seus valores, seu modo de pensar e agir. Este € um dos
objetivos deste trabalho, mostrar como algo que parece tdo despretencioso e
casual como a propaganda é cuidadosamente planejado e impregnado de valores

culturais.

Tendo em vista que nesta dissertagdo trabalha-se com o perceptivel, aquilo que
regula, organiza e condiciona os comportamentos interacionais, o conceito de
cultura subjetiva mostra-se assim mais interessante na andlise dos dados. Todavia,
cabe lembrar que isso nao significa deixar de lado o conceito de cultura objetiva,;
haja visto que os dois tipos de cultura ndao se excluem, complementam-se. O
sistema politico, econdmico e social de uma sociedade refletem, sem divida

alguma, os sentimentos e pensamentos de seu povo.

A seguir, passa-se a discutir a relagdo emocao/cultura.
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2.4 — Emocao e Cultura

A pesquisa em lingiiistica vem cada vez mais se interessando pelas fungdes
sociais e interacionais da linguagem. E nesse movimento que a dimensdo
emocional do comportamento lingiiistico, tradicionalmente vista como
idiossincritica, ndo sistematizdvel e, portanto, ndo analisdvel, tem

progressivamente passado a ser focalizada.

“Os sentimentos sdo o que hd de mais importante na vida.”(Birch, 1995 apud
Wierzbicka, 1999). O fato de serem o mais importante é questiondvel, todavia,
segundo Goleman (1995), uma visao da natureza humana que ignore o poder das
emogdes € lamentavelmente miope. O autor acrescenta ainda que a propria
denominacdo homo sapiens, a espécie pensante, € enganosa a luz do que hoje a
ciéncia diz acerca do lugar que as emog¢des ocupam em nossas vidas. “Como
sabemos por experiéncia propria, quando se trata de moldar nossas decisdes e
acOes, a emogao pesa tanto — e as vezes muito mais — quanto a razdo.”’(Goleman,

1995, p.20)

Cabe esclarecer que emocao e sentimento sao termos distintos. Enquanto, segundo
Ochs (1989), o termo sentimento remete a uma classe ampla e complexa de
sensagdes subjetivas de estados de motivacdo psicoldgica interior; emog¢do remete
a um subconjunto de fendmenos empiricamente investigdveis que sao
relativamente transitorios, de uma certa intensidade e que sdo ligados a, ou

motivados por, determinados objetos, idéias ou eventos.

Wierzbicka (1999) argumenta que a dimensdo emocional do comportamento
humano € tradicionalmente vista como menos sujeita a controle, menos construida
ou aprendida, menos publica e, portanto, menos sujeita a uma andlise socio-
cultural. De fato, como afirma a autora, uma das maiores controvérsias dentro da
psicologia tem envolvido questdes sobre se hd um conjunto basico de emogdes,
independente da lingua e cultura, ou se o que chamamos de emocdes tem mais a
ver com nossas rotulagdes culturais de sensagdes corporais, elementos do contexto

e comportamento antes e depois do evento.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410465/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410465/CA

28

Virios estudiosos tém-se voltado para o estudo da emocao relacionada ao discurso
e ao contexto socio-cultural, com diferentes consideragdes sobre a interferéncia
exercida pelo contexto. Ochs (1988,p.168,171) afirma que os falantes ndo
veiculam somente informacgdo referencial concernente a um dado evento mas
também seus sentimentos sobre o mesmo. O falante tem assim expectativas em
relacdo ao tipo de emogdo associado a eventos, contextos e status dos

comunicadores.

Irvine (1982), ao discutir a expressdao de emocdo em diferentes culturas, considera
a interferéncia dos contextos sociais, das identidades sociais e das expectativas
culturalmente constituidas no estabelecimento de um dado estado emocional. Para
a autora, a atribuicio de um dado estado emocional a uma pessoa depende
parcialmente das normas comunicativas sobre a exposi¢dao de emocgdo, que variam
de acordo com as situagdes sociais e as identidades pessoais. A posi¢do social
ocupada pelas pessoas pode influenciar no modo de expressdo das emogdes, se
livre ou com auto controle. Outros fatores socialmente constituidos, como a
definicdo do propédsito da fala, se puiblico ou privado, também teriam

interferéncias na expressao das emocoes.

Gallois (1994) discute a interferéncia do ambiente sociocultural na constru¢ao da
emocdo. Ela considera que as emocdes ndo sdo apenas sentimentos confinados na
mente dos individuos, mas respostas afetivas ao que acontece no ambiente e
representacdes cognitivas do significado dos eventos para os individuos. Sao,
sobretudo, modos de engajamento ou ndo com o ambiente. As emog¢des ocorrem
quando um evento € considerado como relevante para os objetivos, interesses,
necessidades, motivos, valores e sensibilidade dos individuos. Um dado evento

pode ser relevante, para os individuos, de forma positiva ou negativa. O

significado da emocao pode ter origem individual, social ou situacional.

Abu-Lughod & Lutz (1990) elegem o discurso como o lugar que possibilita
explorar como a fala prové os meios pelos quais uma visdo local da emog¢do tem
seus efeitos e adquire significancia. Considerando que a linguagem implementa a
realidade social, o discurso € crucial para o entendimento de como as emogdes sao

constituidas. Para as autoras, hd dois aspectos das relacdes sociais que devem ser
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investigados por estarem crucialmente vinculados a emog¢do no discurso: a
sociabilidade e as relacdes de poder. Em relacio a sociabilidade, as autoras
colocam que a linguagem emocional € especialmente saliente em cendrios nos
quais a solidariedade estd sendo encorajada, ameacada ou negociada. No que se
refere as relagdes de poder, trata-se de mostrar como o discurso emocional
estabelece, afirma ou reforca diferencas de poder e status, analisa-se o que pode
ou nio ser dito sobre o eu e a emocdo, o que € considerado como verdadeiro ou

falso, e o que os individuos podem ou ndo dizer sobre suas emocoes.

No tocante ao estudo antropoldgico da emogdo, segundo as autoras, verifica-se
que a tendéncia € compreender o fendmeno como um construto social, analisavel
em situacdes especificas através do discurso, que € o que torna a emogao publica.
O que estd em pauta € o discurso da emocdo e ndo a emog¢do em si mesma. Em
outras palavras, sugere-se que a politica da vida cotidiana mais do que a

psicologia do individuo € o locus ideal para o estudo da emocgao.

Podem-se destacar quatro tratamentos na antropologia das emogdes: essencialista,

relativista, historicista e contextual.

Segundo a corrente essencialista, anterior aos anos 80, emog¢des sao processos
psicoldgicos que respondem as diferencas dos ambientes no cruzamento cultural.
Os tipos de emogdes que as pessoas experimentam/sentem sdo consequéncias
prediziveis de processos psicobiolégicos universais, como por exemplo, a
experiéncia de maes com recém-nascidos, independente do contexto social.
Acrescenta-se a isso, o fato de as emog¢des serem vistas como ‘coisas’ com que oS
sistemas sociais devem tratar/lidar em um sentido funcional. Aqui, tomam-se
como exemplo: as cerimOnias de iniciagdo de adolescentes como forma de conter
turbuléncias afetivas; e os sentimentos de conflito da homossexualidade de

homens monges.

Abu-Lughod & Lutz (op.cit.) argumentam que se 0s sentimentos sao considerados
a esséncia da emogdo, a mais segura forma de explorar emogdes € através de

relatos introspectivos, onde se configura um desvio da vida social e, por
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conseguinte, impede ver o papel da emocdo nas interacdes sociais. As autoras

afirmam ainda que essa corrente reforca a universalidade das emocgdes.

Os relativistas investigam ndo o que a emogdo pode dizer sobre processos
psicolégicos, mas as implicacdes da emocdo no comportamento social e nas
relagdes sociais. A visdo da emog¢do como um fato sécio-cultural questiona a
universalidade do fendmeno, com base em trabalhos antropoldgicos que
comparam diferentes culturas. Além de assumir a relatividade do fendmeno
emocional, a perspectiva de andlise antropolégica também vé emog¢ido como um

fendmeno historicamente localizado, que se transforma através do tempo.

A corrente historicista faz a andlise de discursos sobre a emog¢ao em localizagoes
sociais particulares e momentos histéricos, verificando as mudangas. Por
exemplo, a investigacdo critica sobre a produgcdo da sexualidade na idade

moderna, como local de controle social.

No tocante ao tratamento contextual, verifica-se que a tendéncia do estudo
antropoldgico da emocdo é compreender o fendmeno como um construto social,
analisdvel em situacdes especificas através do discurso, que € o que torna a

emocao publica. Evidencia-se uma anélise voltada para casos etnograficos.

Cabe ressaltar que esse estudo da emoc¢do permite explorar visdes locais da
emocdo e seus efeitos. Trata-se o discurso da emog¢dao como uma forma de acdo
social que cria efeitos no mundo, na relacio com a audiéncia. Ademais, tem-se

emog¢des como produtos culturais.

O foco de trabalhos como o de Abu-Lughod e Lutz (op.cit.) ndo é a comparagdo
entre culturas, nem o enquadramento histérico do problema, e sim o discurso
social, analisado em situacdes sociais especificas. Assim, esta abordagem da
emocdo, distingue-se das outras: por seu foco na constituicio da emogdo em
praticas de fala situadas, por sua construcao da emog¢do sobre a vida social mais de
que sobre estados internos, e por sua exploragdo do estreito relacionamento da fala

da emocdo com questdes de sociabilidade e poder.
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Cumpre ressaltar que descrever a emogdo como socialmente construida significa
dizer que € freqiientemente experienciada, entendida e nomeada via processos

sociais e culturais.

Bedford (1986,p.15 apud Harre, 1986) destaca que a nivel geral, os construtivistas
sociais tendem a estar interessados em identificar e tracar as formas em que as
expectativas sobre as emogdes sdo geradas e operadas em contextos socioculturais
especificos, e a implicacdo para a individualidade e relacdes sociais de
experiéncia emocional. A tese ‘fraca’ do construtivismo social admite a existéncia
de emocdes inerentes: medo, raiva, tristeza/depressdo, satisfacdo e alegria — sdo
emog¢des universais a todos os seres humanos e manifestam-se cedo no
desenvolvimento. J4 as emocdes secundarias como: - culpa, vergonha, orgulho,

gratiddo, amor e nostalgia - sdo adquiridas através de agentes de socializagdo.

A tese ‘forte’, por sua vez, considera a emoc¢ao como um produto sociocultural
irredutivel, contextual, relacionada a uma dada situa¢do. Outossim, a emogao é
vista como intersubjetiva mais que um fendmeno individual, é constituida na
relac@o entre as pessoas. Ainda a esse respeito, pode-se dizer que as emogdes sdo
vistas como dindmicas, variaveis de acordo com os contextos historicos, sociais e
politicos em que sdo geradas, reproduzidas e expressas — com atengdo aos

diferentes significados de acordo com implicagdes sociais e politicas.

Harre (1998) atribui a emocao um valor discursivo, ja que ela se manifesta através
de atos sociais, desempenhando assim um papel comunicativo: “a manifestacao de
uma emocgdo € a expressdo de um julgamento complexo, e, a0 mesmo tempo, tal
manifestacdo é freqiientemente a performance de um ato social.” (Harre, 1998,
p.2). Dessa forma, a expressdo de uma emoc¢do é o resultado de julgamentos
complexos que o individuo faz de uma determinada situacdo, considerando
nog¢des de valor e conceitos de ordem moral. Assim, ter raiva € tomar o papel de

raiva em uma ocasido particular como expressiao de uma posi¢cao moral.

Nesta dissertacao faz-se uma andlise lingiiistica para se chegar a representacdo de
valores culturais brasileiros em um dos discursos mais influentes que a sociedade

contemporanea vivencia cotidianamente, a propaganda, mostrando que uma
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interface dos estudos sobre cultura e emo¢do com os lingiiisticos torna-se
fundamental. Neste sentido, esta revisdo contribui significativamente para a
investigacdo da propaganda como tipo de discurso e sua relagdo com a questdo da

forte presenca da emog¢do na cultura brasileira.

2.5 — Emocao na cultura brasileira

Para analisar o discurso publicitdrio brasileiro, torna-se necessario conhecer a
cultura brasileira, os espagos sociais que dividem a vida do brasileiro e a maneira
peculiar de ser do brasileiro. Para tal, este trabalho vale-se dos estudos de

Azevedo (1996), DaMatta (1993,7), Holanda (1995) e Meyer (1999, 2002).

Azevedo (1996) salienta que de todos os tracos distintivos do brasileiro, um dos
mais gerais e constantes, € o que mais se destaca no primeiro contato, € mais se
acentua no convivio, € a bondade. A sensibilidade ao sofrimento alheio, a
facilidade em esquecer e perdoar ofensas, a tolerancia, a hospitalidade sao
manifestacdes desse elemento afetivo tdo fortemente marcado no cardter nacional.
“Nao se trata de polidez, ¢ uma delicadeza sem calculo e sem interesse, franca,
lisa, freqiientemente trespassada de ternura.” (idem, p.206) O autor acrescenta que
se entre nds os estrangeiros se sentem tdo bem € porque sdo tratados de forma

maternal, humana, acolhedora e mais doce.

Ainda, segundo Azevedo (op.cit.), a avidez do ganho e a preocupacio do futuro
ndo sdo caracteristicas do brasileiro. O autor afirma que “...0o cdlculo ndo é
esséncia desse povo; o que estd além do presente quase ndo existe para ele; o

presente € o que conta...” (idem, p. 210).

DaMatta (1993), um dos principais estudiosos de aspectos culturais da nossa
sociedade, faz uma leitura do comportamento do brasileiro e procura demonstrar
em sua abordagem que o Brasil tem uma visdo complexa e multipla de si mesmo
como sociedade e define a comunidade no Brasil como heterogénea, desigual,

relacional e inclusiva.
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O autor mostra ainda que ha uma distin¢do clara entre os espagos que dividem a
vida do brasileiro: “o mundo da casa e o mundo da rua”. “Casa” e “rua” sdo para
ele fundamentais para compreender a sociedade brasileira de forma globalizada,
isto €, uma realidade que forma um sistema com suas préprias leis e normas, que
sdo feitas e refeitas através de um complexo sistema de relagdes sociais.

Dentro da andlise de DaMatta, “casa” e “rua” ndo designam simplesmente espagos
geograficos, mas acima de tudo ‘“‘entidades morais, esferas de acdo social,

provincias éticas (...), dominios culturais institucionalizados” (DaMatta: 1993:15)

A casa € por ele definida como o espago das relacdes afetivas, da tranqiiilidade, da
seguranca, o lar. “Lugar de um grupo fechado com fronteiras e limites”(idem,
p.24), onde todos possuem a mesma tendéncia. O amor filial e familiar estende-se
também aos amigos e compadres que sempre encontram a porta aberta. Devido a
essas caracteristicas de alto sentido de casa e grupo, DaMatta nos define como

uma coletividade com “personalidade coletiva bem definida.”(idem, ibidem)

A rua € o lugar do perigoso, do desconhecido, do medo, das relagdes ndo afetivas
e também do trabalho. E o “mundo exterior que se mede pela luta, pela
competi¢do e pelo anonimato cruel de individualidades e individualismos.” (idem,

p.28)

Em consonéncia com essa visdo, Meyer (2002) ressalta que a casa € o lugar do
coletivo, € onde se estabelece “uma identidade social profunda”, € o espaco da
ordem, da seguranca e do prazer. A rua, por outro lado, “é o lugar das relagdes
tensas, impessoais e competitivas”.(idem, p.1). A autora acrescenta que oS
espacos da casa e da rua representam universos simbodlicos presentes nos
diferentes contextos da vida cotidiana do brasileiro. Talvez isso defina a
informalidade do brasileiro que parece estar sempre tentando levar para a rua as

relacdes seguras, informais e afetivas que encontra em casa.

Segundo DaMatta, toda sociedade moderna tem a rua e a casa, mas nos,
brasileiros que convivemos entre esses dois espagos tao diferenciados,
apresentamos duas maneiras de “ler, explicar e falar do mundo” (DaMatta, 1997,

p-29), maneiras essas que este trabalho procura identificar no discurso
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publicitario. Na rua somos povo, massa — o distante — € na casa somos gente — 0
proximo. Circulamos em nossa sociedade, num movimento didrio de ir e vir, entre
esses dois espacos que se equilibram e se compensam porque ‘“no Brasil, casa e

rua sdo como dois lados da mesma moeda”. (idem, p.30)

Considerando a dicotomia proximidade/distanciamento de Scollon & Scollon
(1995), pode-se situar linearmente as relacdes de intimidade e afetividade do
espaco da casa no extremo da proximidade, e as da rua, no lado oposto do

distanciamento.

DaMatta argumenta que no trabalho, além da complexidade das mediacdes entre
casa e rua, deve-se considerar também as herancas e vicios escravocratas. Em
decorréncia disso, as relagdes entre patrdo e empregado sdo, muitas vezes,
complicadas e confundidas, o que leva a concluir que ndo ha nas relagcGes
hierdarquicas e de poder limites e papéis bem demarcados. Empregados,
geralmente, confundem as relagdes de trabalho com lacos de amizade e patrées

lancam mao da moralidade das relagdes pessoais para controlar as reivindicagdes.

Segundo Meyer (2002), o habito de fazer amigos no ambiente de trabalho também
¢ uma maneira de levar para a rua as relacdes de amizade, afetividade e
colaboracdo do ambiente da casa. Desta maneira, encontra-se no trabalho um

ambiente menos tenso € mais colaborativo.

Holanda (1995) ao estudar o modo de ser do brasileiro, procura, em seu conceito
de “homem cordial”, analisar o comportamento emotivo de hospitalidade e
generosidade do brasileiro. Para o autor, essas virtudes ndo significam “boas
maneiras, civilidade; sdo antes de tudo expressoes legitimas de um fundo emotivo
extremamente rico e transbordante”(idem, p.147). Assim sendo, a cordialidade do
brasileiro € decorréncia da necessidade de “colocar afetividade, proximidade e

pessoalidade nas relagdes sociais” (Meyer, 2002, p.5).

Pode-se dizer que a afetividade, a amizade, a solidariedade, o desejo de

proximidade e de fazer amigos sdo manifestacdes que carregam um grande
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envolvimento emocional. Assim, busca-se verificar se os antncios de produtos

vém acompanhados deste componente emocional.

Outro aspecto que merece destaque € a questdo individuo e pessoa. Segundo
DaMatta (1979) essas sdo duas formas de conceber o universo e de nele agir

apresentando distin¢des bdasicas.

Partindo da nocdo de individuo empirico como “realidade concreta, natural,
independente das ideologias ou representacdes coletivas e individuais”, DaMatta
(op.cit, p.171) indica as duas elaboracdes distintas que essa realidade recebeu. Na
primeira tem-se a énfase do “eu individual”, repositério de sentimentos, emogdes,
liberdade, espago interno, capaz portanto de querer a liberdade e a igualdade,
sendo a soliddo e o amor dois de seus tragos basicos” (p.172). Para o autor, essa
elaboracdo ¢ um fato social e histérico, objetivamente dado, produto da

civilizag¢do ocidental. Na segunda tem-se a elaboraciao do pdlo social do individuo

empirico. De acordo com DaMatta,

“a vertente desenvolvida pela ideologia e ndo mais a igualdade paralela
de todos, mas a da complementaridade de cada um para formar uma
totalidade que s6 pode ser constituida quando se tem todas as partes. Em
vez da sociedade contida no individuo, tem-se o oposto: o individuo
contido e imerso na sociedade. E essa vertente que corresponde a nogio
de pessoa como entidade capaz de remeter ao todo, e ndo mais a unidade,
e ainda como o elemento bdsico através do qual se cristalizam rela¢des
essenciais e complementares do universo social (...) a nocdo de pessoa
pode entdo ser sumariamente caracterizada como uma vertente coletiva
de individualidade, uma méscara que é colocada em cima do individuo ou
entidade individualizada (linhagem, cla, familia, metade, -clube,
associacdo etc.) que desse modo se transforma em ser social.”’(1979,
p.172-3)

DaMatta elabora o principio da individualidade em duas direcdes distintas: o
individuo e a pessoa, presentes embrionariamente nas diferentes sociedades
associados a valores distintos, que se expressam em contextos institucionais e
sociais diferenciados. Pode-se concluir que a diferenca entre as sociedades € a

énfase que cada uma atribui a esses personagens.

O autor prossegue mostrando que individuo e pessoa sdo expressdes de

possibilidades distintas de individualidade. Segundo ele, enquanto as pessoas
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podem manifestar a sua vontade e querer, fazer do proprio desejo a biissola que
orienta o comportamento; os individuos tém escolhas que sdo vistas como direitos

fundamentais, t€ém emocdes particulares.

DaMatta (1979) sustenta que no Brasil hd uma tensao permanente entre essas duas
categorias, haja visto que nao estdo alocadas a grupos sociais especificos, nem a
posicdes estruturais previamente atribuidas, sua utilizacdo ¢é determinada
unicamente pelo contexto. Isso significa que todos podem agir tanto como

individuos quanto como pessoas.

Ainda a esse respeito, o autor afirma que na sociedade brasileira tem-se a nocao
de individuo superposta a um poderoso sistema de relacdes pessoais, no interior
do qual opera a pessoa. Por exemplo, enquanto as classes dominantes t€m uma
perspectiva individualista, sendo responsdveis pela formulacdo do arcabouco
juridico, politico e institucional da sociedade, na prética elas viveriam como
pessoas, na medida em que mobilizam sua rede de relagdes sociais, o sistema de
leis impessoais e universais ndo se lhes aplicaria em sua totalidade. Por outro
lado, as classes populares que ndo dispdoem de instrumentos para participar da
producdo desse aparato juridico, politico e institucional, t€m uma visdo mais
hierarquica e complementar do mundo e vivem, na pratica, como individuos , pois
sobre eles incide toda a forca da lei, quando e se ndo podem acionar os individuos
das classes dominantes com os quais mantém relagdes. Nesse sentido, pode-se
dizer que o individuo € o sujeito normativo das instituicdes; ja a pessoa € o sujeito

normativo das situagdes, neutralizando o impacto das leis.

DaMatta (1979) prossegue analisando o conteddo cultural das categorias
individuo e pessoa na sociedade brasileira. Sua anélise sinaliza para uma visdo de
individuo extremamente negativa no contexto brasileiro. O termo individuo na
linguagem cotidiana significa alguém sem principios, inteiramente andnimo,
incapaz de se ligar a familia, a casa e as relacdes pessoais como meios de ligacdo
com a totalidade. Por isso, ser classificado como individuo ou ‘este cara’, ‘este
sujeito’, etc, € ser ofendido. No Brasil o individualismo € também sinonimo de

egoismo, um sentimento condenado entre os brasileiros.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410465/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410465/CA

37

Em suma, ao distinguir as categorias de individuo e pessoa, DaMatta (1979)
mostra que a sociedade brasileira ndo se reduz apenas a dois universos e aponta
para zonas de passagem e conflito inseridas entre uma categoria e outra, espagos
que sdo definidos contextualmente, de acordo com os objetivos socio-
interacionais. Ao analisar os anudncios, busca-se verificar como cada categoria é

estabelecida no contexto.

2.6- Emocao e Propaganda

Parece claro que a propaganda como tipo de discurso, portanto como prética,
coloca em questao dois objetivos a serem alcangados: garantir a credibilidade dos
enunciados, intrinsecamente relacionados as informagdes que estdo sendo
transmitidas ao publico e a identidade dos interlocutores, e garantir a captacgdo,
que se relaciona a0 modo pelo qual sdo transmitidas as informacdes a fim de

seduzir/persuadir os receptores.

Pode-se dizer que a emog¢do aparece como elemento constitutivo de garantia da
credibilidade, funcionando como trago de individuacdo do anunciante e, por
conseguinte, do produto. Nesse sentido, a credibilidade do produto ndo se
fundamenta tanto no teor informativo dos anuncios, mas sim na identidade
enunciativa dos interlocutores, o que decerto estd ligado ao cariter intimista
utilizado por diversos anunciantes. Cabe ressaltar que o objetivo de fazer
consumir é melhor satisfeito pela via da emog¢do, enquanto elemento que
relativiza, esvazia o grau de distanciamento entre anunciante e consumidor,

permitindo que coexistam o publico e o particular/pessoal.

Ao considerar o discurso como linguagem em uso, numa relacdo contextual com
membros da sociedade, pode-se identificar caracteristicas interacionais do
discurso e, ao invés de falar-se de emissor (ativo) e receptor (passivo), passa-se a
falar de interlocutores, pares de uma linguagem na qual tem-se a liberdade de
compartilhar ou rejeitar a comunicac¢ao. No entanto, de acordo com Cook (1996),
essa liberdade é iluséria devido ao forte poder persuasivo que a linguagem
publicitaria incorpora, vindo a influenciar a construcao do significado. Portanto,

ao lancar mao da afetividade, elemento tdo caracteristico, da cultura brasileira a
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propaganda visa a envolver de forma mais rdpida, eficaz e definitiva o

consumidor.

2.7 — Estratégias de Envolvimento

Assumindo-se o discurso da propaganda como um evento interativo social, cabe
aqui passar a refletir sobre algumas estratégias lingiiisticas utilizadas pelos
interlocutores no sentido de criar envolvimento. Portanto, interessa descrevé-las,
conceitud-las, verificar suas fungdes e analisar como elas se manifestam no

discurso publicitéario

Para evitar que o termo estratégia implique necessariamente armadilha de uma
linguagem conscientemente planejada, Tannen (1989) esclarece que do ponto de
vista lingiiistico, ele é usado apenas para descrever uma maneira sistematica de se
usar a lingua. No presente trabalho, acredita-se ser a linguagem da publicidade
altamente planejada ja que estd pré-determinada para envolver e persuadir o
consumidor. Entretanto, faz parte desse planejamento a simulacdo de um grau de
intimidade e, portanto, de uma interacao, como elemento lingiiistico que aproxima
e desperta interesse no consumidor (Myers, 1994;Cook, 1996). Nesse sentido,
suas estratégias verbais de envolvimento ndo deixam de ser uma armadilha para
envolver um interlocutor que nem sempre estd consciente desse mecanismo.
Portanto, o termo estratégia nesta dissertacdo se traduz em uso planejado,
consciente, de determinados elementos lingiiisticos com finalidades especificas.
Uma vez tendo esclarecido este posicionamento quanto a nocdo de estratégia,

cabe discutir o termo envolvimento.

Em suas pesquisas sobre a andlise da conversacao, Gumperz (1982) concluiu que
o envolvimento conversacional € a base de todo o entendimento lingiiistico na
conversacao. Para ele, este ¢ um conceito que resulta da habilidade de se inferir o
que € a interacdo e qual a participacdo esperada do interlocutor. Em suas palavras
“uma mera conversa para produzir sentencas, ndo importa qudo elegante o seu
resultado, ndo constitui em si comunica¢do.” Somente quando um movimento
provocou uma resposta pode-se dizer que a comunicacdo aconteceu” (1982:2).

Assim, ainda segundo o autor, “antes mesmo de decidir participar de uma
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interacdo, € preciso ser capaz de inferir, ainda que em termos gerais, qual a

interacdo e o que se espera de nés” (idem, ibidem).

Acresce que a inferéncia ndo deve ser traduzida como entendimento passivo mas
como compreensdo da coeréncia conversacional que estd ligada a organizaciao do
discurso e a interacdo. O envolvimento proporciona uma participacdo ativa na
conversa. Dessa forma, a participacdo se da tanto sob a forma de elocugdo

localizadamente, quanto de proposi¢des mais amplas do discurso.

A noc¢do de envolvimento também foi estudada por Chafe (1985), desta vez
utilizando ensaios académicos por um lado e a conversa do dia-a-dia por outro,
fazendo assim uma comparacao entre o discurso escrito e o oral. Os resultados de
suas pesquisas sugerem que o primeiro € caracterizado pela integracio e
afastamento e o segundo, por fragmentacdo e envolvimento. De acordo com Chafe
(op.cit.), podem-se observar trés tipos de envolvimento na conversa: o auto-
envolvimento do falante, o envolvimento entre o falante e o ouvinte, que é o que
mais interessa neste trabalho, e o envolvimento com o assunto em questdo. O
autor afirma que esses aspectos estio relacionados com um estado psicoldgico que
se manifesta nos fendmenos lingiiisticos. Chafe e Gumperz divergem com relag¢do
ao fato de que o primeiro fala dos aspectos psicolégicos do envolvimento e o
segundo, de uma participacio ativa observavel na conversa. E possivel que um
esteja se referindo a natureza subjetiva do envolvimento enquanto que o outro, a

natureza objetiva do mesmo fendmeno.

A visdo de Tannen (1989) sobre o conceito se aproxima das duas perspectivas
acima. Como Chafe, Tannen afirma que o envolvimento estd ligado aos lagos
emocionais que os individuos estabelecem uns com os outros, bem como com
coisas, lugares, idéias, memodrias e palavras. Afirmacdo consonante com o
objetivo desta dissertacao. Quanto a abordagem de Gumperz, Tannen sustenta que

o envolvimento se realiza na interacdo conversacional.

Apontando para a natureza essencialmente interativa da conversa cotidiana,
Tannen (1989) faz uma importante observacdo acerca da “ inclusao do outro” na

realizacdo desse tipo de discurso. Essa abordagem expressa a esséncia do
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dialogismo bakhtiniano, que vé€ a palavra falada como o resultado do eco de outras
palavras ja pronunciadas anteriormente. Assim o falante ndo é um individuo que
isoladamente produz uma elocucdo inteiramente sua, porque como afirma

Bakhtin,

Qualquer elocucdo concreta é um elo na cadeia de comunicacdo (...) Cada
elocucdo € repleta dos ecos e reverberagdes das outras elocucdes com a qual ela
se relaciona pela comunalidade da comunicacdo. Toda elocucdo deve ser
considerada primordialmente como uma resposta as elocugdes anteriores
(1975:91)

Entende-se que, de acordo com essa perspectiva, a elocu¢do implica sempre a
presenca do outro. Influenciada pela abordagem bakhtiniana, afirma Tannen que “
a conversa nao € uma questao de duas ou mais pessoas fazendo o papel de falante
e ouvinte alternadamente e sim que falar e ouvir inclui elementos e tragos um do
outro (1989:110). De acordo com essa visdo, ouvir e falar sdo atitudes ativas que
requerem niveis semelhantes de interpretacdo. Dessa maneira, pode-se perceber
que o papel do ouvinte no discurso oral, e aqui pode-se acrescentar o do leitor na
comunicacdo escrita, ndo se traduz ao de receptor no sentido passivo do termo,
mas de interlocutor no sentido de que qualquer comunica¢cdo € uma producdo

conjunta dos participantes do evento.

Além de relacionar a nog¢do de envolvimento com uma resposta emocional dos
participantes, Tannen aponta para a importincia da coeréncia textual para a
realizacdo dessa resposta emocional. Segundo ela, a coeréncia possibilita aos
individuos a compreensdao do significado que, consequentemente, oferece uma
experiéncia emocional de compreensdo do texto e ligagdo dos participantes entre

si, deles com a lingua e deles com o mundo.

Em suma, tanto Chafe como Tannen se referem a envolvimento como um

fendmeno de linguagem relacionado a aspectos da afetividade na interacao.

Essa revisdo aponta para o fato de que vérias perspectivas coincidem, permitindo
uma constru¢do mais sélida. Pode-se entdo sugerir que estratégias de
envolvimento aqui sdo o uso planejado de determinados elementos lingiiisticos

z

com o fim de persuadir. Nesse sentido, o discurso publicitirio é o locus
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privilegiado da andlise sobre estratégias lingiiisticas. Entendendo que as
estratégias lingiiisticas de envolvimento iluminam a compreensdo do que acontece
na interagio entre os atores sociais, cumpre abordar, ainda que de forma breve,

algumas das descritas por Tannen (1989).

Visando explorar de modo particular as estratégias lingiiisticas mais relevantes do
discurso oral e do discurso literario, Tannen (op.cit.) menciona as seguintes: 1)
ritmo; 2) padrdes de repeticdo na variacdo de fonemas, morfemas, palavras,
colocacdo de palavras, sequéncias maiores do discurso; 3) figuras de linguagem,
muitas delas baseadas em repeti¢do. Entre estas dltimas ela aponta a elipse, a
metafora, a metonimia e a ironia. Acrescenta ainda outras estratégias da fala como
o didlogo, a indiretividade, a narrativa e o uso de detalhe. Tendo em vista a
abrangéncia dessas estratégias comuns ao discurso da conversagdo e ao literdrio, a
autora se concentra em apenas trés delas: a repeti¢do, a imagistica e o didlogo

construido. Cada uma destas estratégias sao, brevemente, discutidas a seguir.

2.7.1 — Repeticao, imagistica e dialogo construido

Repeticdo é uma estratégia relevante para uma andlise da propaganda em geral.
No entanto, ela foge do escopo de andlise desta dissertacdo. Por outro lado,
imagistica e a no¢@o de didlogo construido podem iluminar a abordagem sobre a

interacao anunciante-leitor aqui sugerida.

Imagistica se refere a imagem evocada. Esta imagem € uma reconstrucdo mental
de uma cena pelo participante que propiciada pelos elementos especificos do
evento da comunicagcdo. De acordo com Tannen (1989), imagens sdo mais
permanentes do que palavras e proporcionam um julgamento pessoal. Através

delas, o leitor pode fazer interpretacdes que favorecam o propdsito do anunciante.

Diferentemente, imagem neste trabalho, se refere apenas a uma reproducdo
fotografica do objeto ou sujeito. Como o texto publicitirio é um evento
comunicativo que inclui elementos verbais e visuais, ndo se podem ignorar os
efeitos provocados pela imagem uma vez que ela pode corroborar ou contradizer o

texto escrito (Kress & Van Leuween, 1996). Fairclough (1989) aponta para o fato
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de que a fotografia ajuda a construcdo de uma imagem e, no caso dos anuncios,
diz o autor que “a significincia social da imagem visual neste tipo de discurso é
enorme porque anuncios impressos funcionam em grande parte através de
imagens”’(1989:28). Apesar de se reconhecer a importancia da imagem visual em
termos de seus efeitos para a interpretacdo do texto, como este € um trabalho de
base lingiiistica, tenta-se verificar, mais particularmente, a maneira como o texto
pode provocar esse efeito de criacdo de uma cena na mente do leitor fazendo com
que ele se mantenha envolvido. No entanto, nesta dissertacdo, um estudo sobre
imagem visual em si ndo se justifica porque o enfoque privilegiado é o texto

escrito.

No que diz respeito ao didlogo construido, considera-se que no discurso da
publicidade esta estratégia lingiiistica € especialmente significativa porque o
didlogo entre o produtor do texto e seu individuo receptor (neste caso, o leitor de
Veja) pode, além de criar envolvimento, sinalizar a vontade, por parte do
anunciante, de reduzir o distanciamento entre eles. Além disso, o didlogo, ainda
que simulado, é importante porque empresta a propaganda um elemento de
oralidade, uma das caracteristicas mais marcantes do texto publicitdrio escrito

(Goddard, 1998).

Para Tannen (1989), ao construir um didlogo o individuo cria envolvimento
através do ritmo, do efeito sonoro e do constante efeito de julgamento. Esta no¢do
se baseia no conceito de didlogo desenvolvido por Bakhtin (1975) que chamava a
atencdo para a natureza polifonica de qualquer elocucdo, ou seja, o fato de que
toda elocucdo ecoa as ressonancias multiplas de outros participantes. O conceito
de dialogismo formulado por Bakhtin é fundamentado na premissa de que todo
enunciado € o resultado do encontro entre VvAarios encontros anteriormente
realizados (Cook 1996). Assim, ndo se trata de compreender este conceito de
modo limitado considerando-o apenas como uma comunica¢do em voz alta entre

pessoas colocadas face-a-face, mas como qualquer tipo de comunicagdo verbal.

O conceito de dialogismo impede que a lingiiistica seja limitada por fronteiras e,
portanto, tratada como disciplina isolada, Holquist, por exemplo, afirma que

Bakhtin fez um tipo de andlise que unia diferentes disciplinas e que o dialogismo
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pode ser visto como uma epistemologia ou teoria do conhecimento que, segundo
ele, “procura compreender o comportamento humano através do uso que o

individuo faz da linguagem” (1994:15).

Enfatizando que o discurso verbal ndo € auto-suficiente, Holquist conclui que, no
sentido bakhtiniano, a elocu¢do ndo € apenas aquilo que € dito refletindo

passivamente uma situagao fora da linguagem. Para ele,

A elocucdo € um feito, é ativa e produtiva ... discurso ndo reflete uma
situacdo, ele € a situagdo. Cada vez que falamos transmitimos valores na
nossa fala através do processo de demarcag@o do nosso lugar e do ouvinte
num determinado cendrio sécio-cultural (1994:15).

A nocdo do dialogismo bakhtiniano é fundamental para uma andlise das
estratégias de envolvimento do texto publicitario porque no caso das propagandas
as vozes que as compdem ou, pelo menos, que influenciam sua criagdo, sdo as dos
varios sujeitos que participam dessa atividade comunicativa como o anunciante, o

leitor, os personagens criados para alcancar o leitor, os artistas, os editores, etc.

E verdade que Tannen explorou a nogdo de dialogismo para analisar a maneira
como as pessoas relatam a fala do outro na conversa do dia-a-dia. Neste sentido,
didlogo, para ela, se refere a maneira de se relatar elocucdes ja passadas. Nesta
dissertacdo, a nocao de didlogo se refere a um fendmeno discursivo que define a
interacdo verbal que estd ocorrendo com os participantes do evento comunicativo
publicitario. No entanto, o que interessa mais no modelo tedrico de Tannen € a

nog¢do de envolvimento que o didlogo pode provocar.
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