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REPRESENTACOES DE (RE)CRIACAO DOS SENTIDOS EM
ANUNCIO PUBLICITARIO

Nivia Maria Assuncdo Costa’
RESUMO

Este artigo de cunho interpretativista objetiva analisar a representacdo de sentido construida
por participantes, alunos do Ensino Médio Técnico em Eletrotécnica, na modalidade de En-
sino de Jovens e Adultos (EJA), de uma instituicao federal de ensino publico, localizada no
Centro-Oeste do Brasil, com base nas evidéncias fornecidas por um antncio publicitario de
video que trata sobre um comercial das Havaianas. O enfoque tedrico tem por base o estudo
sociocognitivo com incursdes na teoria semantico-pragmatica. A partir de uma analise geral do
anuncio publicitario e da interacao dos participantes com o comercial das Havaianas, os resul-
tados mostraram que os recursos textuais, tanto verbais quanto visuais, muito contribuiram de
forma complementar para a construgdo de sentidos. Isso evidencia que a interpretacao textual
pressupde multiplas representagdes que estdo disponiveis social e culturalmente, propiciando
a criagdo de expectativas nos participantes com base na evidéncia fornecida para a (re)criacao
dos sentidos.

Palavras-chave: Estratégias sociocognitivas. Interpretagao textual. Intera¢ao social.

REPRESENTATION OF (RE)CREATION OF THE SENSES ABOUT
HAVAIANAS ADVERTISING

ABSTRACT

This interpretative paper aims to analyze the meaning representation constructed by partici-
pants, students of the Secondary Technical Education in Electrotechnology, in the Youth and
Adult Education (EJA) modality, of a federal institution of public education, located in the
Center-West of Brazil, based on the evidence provided by a video commercial dealing with
a Havaianas commercial. The theoretical approach is based on the sociocognitive study with

incursions into the semantic-pragmatic theory. From a general analysis of the commercial and
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the interaction of the participants with the advertising commercial of the Havaianas, the results

showed that textual resources, both verbal and visual, greatly contributed in a complementary

way to the construction of meanings. This evidences that textual interpretation presupposes

multiple representations that are socially and culturally available, allowing the creation of

expectations in the participants based on the evidence provided for (re) creation of the senses.

Keywords: Sociocognitive strategies. Textual interpretation. Social interaction.

INTRODUCAO

As representagdes de (re)criacao de sen-
tidos textuais por interagentes suscitam cons-
trugdes interpretativas relacionadas as possi-
veis suposi¢des de sentido construidas com
base na realidade social desses agentes no

momento do desenvolvimento da interacdo.

O interagente ¢, portanto, estratégico,
sobretudo porque (re)cria e (re)reconstroi os
sentidos textuais na interagcdo em desenvol-
vimento, levando-se em consideragdo o pro-
cesso metaforico quando esse agente social,
conscientemente, tem a possibilidade de alte-
rar sua perspectiva dos sentidos contidos nas
expressoes linguisticas. Desse modo, ao ten-
tar representar os sentidos textuais, o agente
da interagdo faz uso de acdes especificas ao
interagir com os enunciados textuais, objeti-
vando compartilhar suas ideias e opinides a

respeito de determinado referente.

Em ampliagdo epistemologica, portanto,
aportes teoricos para os estudos sociocogni-
tivos sdo feitos neste trabalho por Marcus-
chi (2007), van Dijk (2012), Koch (2011a;
2011b; 2013; 2015), Koch e Elias (2011) e,
ainda, Kleiman (2011; 2012). Em se tratando

dos estudos semantico-pragmaticos, as in-
cursdes teoricas sdo focadas nesta pesquisa
por Bueno (1965), Fillmore (1982); Cancado
(2005), Griffiths (2006), Ferrarezi Jr. (2008),
Frege (2011); Castilho (2015), Coroa (2015)
e, ainda, Sperber e Wilson (1995).

Este artigo trata portanto, de uma anali-
se especifica de um comercial das Havaianas
com base na interpretagdo textual dos parti-
cipantes deste trabalho. Com base na meto-
dologia usada, este estudo qualitativo ¢ de
cunho interpretativista com triangulacao dos
dados gerados, orientacdo metodolodgica que
garante, nos estudos qualitativos, a trajetoria
analitica e a discussdo dos resultados, permi-
tindo as homogeneidades e as diferenciagdes
observadas a respeito das acdes realizadas
pelos agentes deste estudo e confrontando os
dados gerados com as teorias que demarcam

o campo de pesquisa.

Assim, tentou-se responder a trés ques-
tionamentos que contemplam a (re)criagdo
de sentidos no momento da interagdo em de-
senvolvimento desses participantes, levan-
do-se em consideragdo simultanea a observa-
cdo participante, fornecendo detalhes sobre
as agOes realizadas pelos voluntarios deste
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estudo, e as suposicdes de Sperber e Wilson
(1995), para quem a representacdo da reali-
dade social est4 relacionada com o aspecto
sociocognitivo dos agentes da interagao.

FUNDAMENTACAO TEORICA

As representagdes processuais de senti-

do linguistico podem ocorrer, segundo Fill-
more (1982) pelo emolduramento dos inte-
ragentes e dos eventos, isto ¢, pelo modo
estruturado e reflexivo, segundo o qual
uma cena ¢ apresentada ou relembrada via
criacdo de categorias processuais diversas,
como os frames, scripts € cenarios e, ainda,
via recriagdo de sentidos metaforicos. Des-
se modo, determinado conhecimento, como
a metafora conceitual dos interagentes, aju-
da construir o sentido pelo acarretamento
inferencial (CANCADO, 2005).

O acarretamento inferencial, para tanto,
pressupde a compreensdo dos sentidos de
enunciados por agentes imersos em um con-
texto interacional (KOCH, 2011a; 2011b;
KOCH; ELIAS, 2011). Isso quer dizer que
muitos processos cognitivos, como o top
down, bottom up, 0s frames, scripts ¢ a aten-
¢do consciente interagem com 0s aspectos
sociais, sendo, portanto, processos dinami-
cos que envolvem também questdes sociais
(KOCH, 2015). A interag¢do desses fatores €
entendida, portanto, como agdes sociocogni-

tivas dos agentes sociais.

Marcuschi (2007, p. 84), por sua vez,
esclarece que o uso da linguagem envolve
muitas "agdes conjuntas e coordenadas, bem

como acgdes diferenciadas de acordo com as
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situacdes. Mas, sobretudo, podemos pensar”.
Para van Dijk (2012, p. 87), os agentes "ndo
estdo apenas envolvidos em processar o dis-
curso; a0 mesmo tempo, eles também estio
engajados em construir dinamicamente sua
analise e interpretacdao subjetiva on-line". A
construcdo dos sentidos de enunciados, por-
tanto, ¢ uma tarefa complexa e dinamica que
se organiza conjuntamente com o0s aspectos
sociocognitivos, demandando um conjunto
de agdes estratégicas pelos agentes ao usar a

linguagem durante a interacao.

Sobre a representagdo dos sentidos de
enunciados nos interagentes, Koch (2013,
p. 160) esclarece que "os usuarios da lingua
constroem um modelo da situacdo (MS) so-
bre a qual o discurso versa". Assim, deter-
minado texto é coerente para os agentes a
partir do momento que ha uma construgdo
ou recuperagdo de um "modelo satisfato-
rio de um discurso". A esse respeito, Koch
(2013, p. 160) esclarece que "a compreensao
e, portanto, o estabelecimento da coeréncia
podem ser subjetivos e, portanto variaveis".
Assim sendo, para a compreensdo de sen-
tidos dos interagentes, ¢ possivel ter uma
nogao representacional dos enunciados com
base em uma coeréncia essencialmente, en-
volvendo um conjunto de fatores externos
(interagOes sociais) e internos (por exemplo,
recuperagao de modelos mentais anteriores,
como o top down) para que €sses mesmos
interagentes sejam capazes de se empenhar
para a compreensdo textual ao "imaginar" a
que o texto faz referéncia. A interacao des-
ses fatores é entendida também como agdes

sociocognitivas dos agentes sociais.
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Koch (2013) ainda adiciona que a recu-
peracdo de informagdes € um conhecimento
armazenado na memoria semantica (ou so-
cial), que possibilita o conhecimento sobre
o mundo e as proposicdes acerca dele e que
¢ entendida pelos frames ou scripts, pelos
quais os interagentes criam novas ¢ rele-
vantes memorias. Essas memorias, portan-
to, sdo construidas com base nas proprias
experiéncias/agoes dos interagentes que se
servem dos processos conceituais denomi-
nados de frames, scripts, esquemas ¢ mode-

los experienciais (ou de situacao).

Com base nos principios da relevancia,
Sperber e Wilson (1995) esclarecem que,
para a compreensao dos sentidos de enun-
ciados, ¢ importante considerar os vieses
sociocognitivo e da comunicagdo. Segundo
esses mesmos autores (ibidem, 1995), para
0 escopo sociocognitivo, a inten¢do infor-
ma algo para se alcancar efeitos cognitivos
— ateng¢do, memoria etc. —, sintonizando-se
ao contexto social para as representacdes
semanticas; e para o viés da comunicagao,
0 ato comunicativo pode dar uma evidéncia
tanto para uma suposi¢cdo existente (como
o top-down) quanto para uma evidéncia de
contradicdo em que ha efeitos (ou implica-
¢cOes) contextuais que alteram as crengas
dos interagentes para a criacdo de novas e

relevantes memorias.

E ainda nessa mesma linha de racioci-
nio que na for¢a das suposi¢des contextu-
ais do ato comunicativo, ha quatro efeitos
que refor¢am ou enfraquecem o sentido de
uma informacdo existente, quais sejam, o

input perceptual e linguistico, a ativacao
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de conhecimento enciclopédico ou esque-
mas de suposi¢cdes e dedugdes, que deri-
vam de suposi¢des adicionais (SPERBER;
WILSON, 1995). Isso evidencia a constru-
¢do de sentido dos enunciados com base
em um referencial em que ha um jogo de
representacao semantico-pragmatica entre
aquele que produz o enunciado e quem in-

terpreta esse mesmo enunciado.

O significado linguistico se constroi, es-
trategicamente, para além das proprias ex-
pressoes linguisticas. Assim, uma mesma
situacdo (ou cena) pode ser (re)emoldurada
de modos estrategicamente diferentes porque
nem sempre o significado se encontra codi-
ficado inteiramente nas expressoes linguisti-
cas (KLEIMAN, 2011; 2012; CASTILHO,
2015). Kleiman (2011), sobre a construcdo
dos sentidos, esclarece que os agentes inte-
ragem com o texto de forma estratégica pela
antecipacdo de pistas, (re)formulagdo de hi-
poteses e pela aceitagdo/negag¢ao de conclu-
soes. Nessa mesma linha de raciocinio, Corda
(2015) acrescenta que o discurso possibilita
mostrar aos interagentes a posi¢ao discursiva
de diversos elementos, os verbais e os visuais,
envolvidos nos textos, sendo que a construgao
dos sentidos tem uma contribui¢ao considera-
vel quando ha a integragdo desses elementos,
construidos a partir de uma leitura para além

das expressdes linguisticas.

Adicionalmente, Ferrarezi Jr. (2008)
esclarece que a lingua natural ¢ um siste-
ma de representacdo do mundo e de seus
eventos, os quais estdo interligados a cul-
tura, mostrando a necessidade de a lingua

estar associada as palavras e a outros sinais,
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como os gestos, a melodia, o posicionamen-
to do corpo, as cores etc., fortalecendo a re-
presentacdo inferencial que os agentes tém
sobre o mundo, onde os sentidos ndo sao es-
taticos, mas estdo em constante transforma-
¢do. Allan e Pease (2005), sobre os segredos
da linguagem relacionada ao corpo humano,
esclarecem que os gestos ou 0os movimentos
fazem parte relevante da linguagem para o
entendimento dos sentidos que a informa-
¢do transmite sobre a emogao que os sujei-

tos estdo sentindo no momento.

O leitor e ouvinte sdo colocados em evi-
déncia por serem estratégicos na (re)criagao
e (re)reconstrucao dos sentidos textuais, le-
vando-se em consideragao o processo meta-
forico quando o homem, conscientemente,
tem a possibilidade de alterar a perspectiva
dos sentidos contidos nas expressdes lin-
guisticas. Nessas alteracdes € que podem
surgir, imediatamente, diversas compara-
¢oes, possibilitando um jogo linguistico
pelo uso das metaforas que dinamizam os
sentidos dos enunciados (BUENO, 1965,
CASTILHO, 2015).

A dinamicidade semantica, portanto, em
busca de alcancar as condi¢bes de verdade,
permite descrever a constru¢ao de signifi-
cados com base nas experiéncias humanas,
fazendo com que o leitor represente a com-
preensao dos sentidos que tém na socieda-
de as causas que determinam as variagdes
semanticas (BUENO, 1965; CASTILHO,
2015). Apenas isso ja deixa claro que hd uma
diversidade de representacdes sociocogni-
tivas dos interagentes ligadas para além do
significado de palavras e que também podem
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ser complementadas pelos principios da re-
levancia de Sperber e Wilson (1995) porque
considera-se a variagdo dos inputs, isto €, do
desencadeamento de um input relevante em
meio a outros inputs alternativos disponiveis
para os interagentes a0 mesmo tempo € a par-

tir dos mesmos contextos.

Nesse dinamismo criativo de sentidos
construidos pelos inputs e pelos mesmos
contextos € que se constroem estrategica-
mente na linguagem midiatica as expressoes
linguisticas de forma a despertar a atengao
do leitor como resultado de uma construgao
via cointencionalidade. Dito de outra forma,
a (re)criacdo do sentido dialoga com as di-
ferentes formas semioldgicas (iconico, grafi-
co, gestual), como também dialogam com o
proprio reconhecimento dessas mesmas for-
mas semioldgicas pelo leitor da informacgao
(CHARAUDEAU, 2006). Portanto, a inter-
face da linguagem verbal e da visual possi-
bilita que as ideias sejam interligadas para
melhor compreender o processo representa-

cional realizado pelos agentes da interagao.

Assim sendo, pelas argumentagdes ante-
riores, a representacdo linguistica € subjetiva,
no sentido de que a representagdo dos sentidos
de uma pessoa pode ndo ser a mesma que a de
outra (FREGE, 2011) e a linguagem midiatica
se vale dos recursos linguisticos de forma es-
tratégica, com base em varias construgdes de
sentido pelos leitores (ASSUNCAO COSTA,
2006). Para tanto, ¢ relevante considerar que
os sentidos podem ser analisados a partir dos
vieses semantico-pragmaticos, enfatizando-se
a interacdo do conhecimento semantico com

nosso conhecimento de mundo e, ainda, levan-



Representagdes de (re)criagdo dos sentidos em antincio publicitario 85

do-se em consideragdo os contextos de uso da
linguagem textual (GRIFFITHS, 2006).

Para a compreensao dos sentidos do tex-
to, seja texto verbal, seja ele visual, neste es-
tudo, em concordancia com os fundamentos
de Antunes (2010), considera-se relevante a
construgdo dos sentidos a partir de uma ana-
lise inicial com foco em aspectos globais. A
esse respeito, Antunes (2010) esclarece que
para o sentido e para os propoésitos textuais, o
texto deve ser compreendido como um todo
ainda que algumas particularidades nao se-
jam tdo visiveis para os interagentes. Essa
visao de andlise textual inteira pressupde a
busca por varios processos, quais seja, pela
referéncia, propdsito comunicativo, compo-
sicdo temadtica, tipos e pelos géneros textu-
ais, relevancia da informacdo, relagdo com
outros textos e, ainda, pelo valor semantico
(ANTUNES, 2010).

A andlise de ordem semantico-pragmati-
ca envolve a mobilizacdo de acdes para além
do significados das palavras. A esse respeito,
Maingueneau (2011) esclarece que a com-
preensdo dos sentidos de um enunciado nao
estd ligada aos recursos estritamente de or-
dem linguistica para que o sujeito raciocine
sobre a situa¢do em que se depara o enuncia-
do. Para tanto, esclarece o mesmo autor (ibi-
dem, 2011) que ¢ relevante haver o emprego
de regras denominadas pragmaticas ligadas
ao contexto para que aquele que interage
com o enunciado possa construir uma inter-
pretagdo dos sentidos. Isso evidencia que, no
processo de compreensdo dos sentidos nos
enunciados, os agentes, portanto, sdo levados

a inferir uma determinada informacao.

Maingueneau (2011) esclarece que os
sentidos dos enunciados sdo construidos
com base na inferéncia implicita, denomina-
da implicatura, a qual evidencia que as leis
do discurso devem ser respeitadas e subten-
didas pelos interagentes. Em contrapartida, o
mesmo autor (ibidem, 2011) ainda esclarece
que os sentidos também sdo construidos com
base em outro tipo de implicito, os pressu-
postos, 0s quais estdo inscritos e evidencia-

dos nos enunciados e livres de contestacgao.

Ainda nessa mesma linha de raciocinio,
Todorov (2014) esclarece que a interpretagao
de um enunciado envolve indicios paradig-
maticos com base no saber compartilhado ao
qual se faz referéncia. Todorov (ibidem) faz
questdo de destacar que a estratégia de inter-
pretacdo de um enunciado incompreensivel
estd muito além da procura por palavras no di-
cionario e nas gramaticas. O mesmo autor ain-
da esclarece que o conjunto de conhecimentos
comuns estd relacionado ao verossimilhante
cultural de uma sociedade, ditando as normas
e os valores determinados e convenientes so-
cialmente (TODOROV, 2014).

METODOLOGIA

Este estudo, qualitativo de cunho in-
terpretativista, foi conduzido no més de
novembro de 2015 e envolveu cinco alu-
nos voluntarios em um contexto de Ensi-
no Médio Técnico em Eletrotécnica, na
modalidade de Ensino de Jovens e Adul-
tos (EJA), de uma instituicao federal de
ensino publico, localizada no Centro-Oes-
te do Brasil.
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A geracao de dados foi realizada em um
unico encontro presencial e em um periodo
de tempo de 1h30m de aula de lingua portu-
guesa, a fim de alcancar os objetivos e res-

ponder aos questionamentos deste estudo.

A esse proposito, sabendo-se que as pa-
lavras podem ndo contribuir para as condi-
¢oes de verdade (sentido), uma vez que os
leitores podem (re)criar sentidos diversifi-
cados a partir de um mesmo input textual,
neste caso, em um comercial de video so-
bre as havaianas, levou-se em considera-
¢ao o contexto como parte da existéncia de
um referente. Assim sendo, neste estudo,
procurou-se responder aos trés questiona-

mentos descritos:

1. Se ¢ verdade que em uma realidade ja ha
um referente semantico anterior (criagdo/
posto/dado), como € que esse mesmo refe-
rente € construido em um anuncio publici-
tario apds uma leitura posterior (recriagao/

pressuposto/novo)?

2. Se as representacdes de sentido dos par-
ticipantes sobre o input da informagao sao
construidas em dois momentos de interagao,
que efeitos sociocognitivos (contextuais)
positivos sdo evidenciados?

3. O jogo semantico-pragmatico, pelo con-
junto de suposi¢des, que (des)constroem os
sentidos no anuncio publicitario leva os des-

tinatarios a que conclusao?

Com base nesses questionamentos, ob-
jetivou-se analisar a constru¢do dos senti-
dos de enunciados pelos participantes deste
estudo a partir da triangulagdo de dados, os
quais foram gerados com base nos seguintes

procedimentos:

a) Na representagdo dos sentidos com base
em Sperber e Wilson (1995), varias suposi-
¢oes sdo disponiveis para produzir um efeito
sociocognitivo (contextual) positivo. Portan-
to, para cada comercial, um conjunto de su-
posicdes (S) foi elaborado como critério de
analise dos resultados deste estudo;

b) Na representacao dos sentidos de cada
agente social, sem a interagdo com o grupo

focal e com base nos comerciais;

¢) Na representacdo dos sentidos dos agen-
tes sociais em uma discussdo de grupo focal

com base nos comerciais.

Para a compreensdo dos sentidos pelos
participantes deste estudo com relagdo aos
itens (b) e (c), as representagdes foram
construidas em dois momentos distintos de
interagdo com o comercial ¢ com base na

observagao participante:

1° momento (b) (representa¢io do par-
ticipante interagindo sem o grupo focal):
este momento foi conduzido por meio de um
questionario prévio escrito. Esse instrumento
impresso foi construido a partir de elabora-
¢do de perguntas que exigem respostas aber-
tas dos interagentes sobre o anuncio publici-
tario. Neste primeiro momento, a interacao
acontece entre o participante deste estudo e o
anuncio publicitario. No questionario, foram

contempladas as seguintes perguntas:
a. O que a propaganda divulga?

b. Que recursos utilizados vocé observou na

propaganda?

¢. Como esses recursos foram utilizados na

propaganda?
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d. Por que vocé acha que esses recursos fo-

ram utilizados?

e. A qual publico-alvo se destina a propagan-
da?

f. O que vocé entendeu da propaganda?

g. Vocé compraria o produto com base na
propaganda? Por qué?

2° momento (c) (representacdo do par-
ticipante interagindo com o grupo focal):
este momento promoveu um debate interati-
vo, imediatamente apds o 1° momento, entre
os participantes, com o anuncio publicitario.
Neste momento, o debate interativo foi regis-
trado em 4udio, via celular. E ainda relevante
destacar que este momento também privile-
giou compreender as respostas abertas dos
participantes, construidas no 1° momento,
quando se fizessem necessarias para o alcan-
ce dos objetivos deste estudo.

A gravagdo das discussdes registradas
em audio, que teve consentimento dos parti-
cipantes, foi realizada no segundo momen-
to do encontro. A gravagao em audio foi de
aproximadamente 20 minutos.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Com base em uma analise geral do
anuncio publicitario e da interagdo dos par-
ticipantes com o comercial sobre as havaia-
nas, os resultados mostraram que os recur-
sos textuais, tanto verbais quanto visuais,
muito contribuiram de forma complementar
para a construgdo dos sentidos no comercial
pelos agentes sociais. Isso evidencia que a

interpretagdo textual pressupde multiplas
representacoes, as quais estdo disponiveis
na sociedade e em uma cultura, em que os
agentes da interacdo pde em evidéncia suas
acdes sociocognitivas para a ampliagdo de

conhecimento a respeito do mundo.

Esse fator sociocultural é relevante para a
ativagdo de modelos de memoria, como, por
exemplo, a aten¢do, o conhecimento prévio
(top down), memorias novas (bottom up), os
frames e scrips utilizados pelos agentes so-
ciais para (re)construir os sentidos com base
na referenciagdo do comercial sobre as ha-
vaianas. Isso evidencia que a representagao
de (re)criagdo dos sentidos a partir da leitu-
ra do comercial é possivel pela busca de um
modelo estratégico de processamento das
informacgdes pelos participantes, conforme ja
esclareceram muitos pesquisadores na area
(FILMORE, 1982; MARCUSCHI, 2007;
VAN DIJK, 2012; KOCH, 2011a; 2011b;
2013; 2015; KOCH; ELIAS, 2011; KLEI-
MAN, 2011; 2012; CASTILHO, 2015).

Ainda pela analise geral dos resultados
do comercial de havaianas, os resultados
mostraram que os agentes sociais foram be-
neficiados pelo conhecimento metaforico
durante a interagdo com o anuncio publicita-
rio pelo acarretamento inferencial que esta em
constante transformacdo. Isso evidencia que
a linguagem est4 associada a outros recursos
que ajudam os participantes na representacao
de (re)criagdo dos sentidos, conforme esclarece
Ferrarezi Jr. (2008).

Por fim, os resultados ainda mostraram
que o anuncio publicitario analisado neste

estudo criou expectativas nos agentes sociais
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com base na evidéncia fornecida para a (re)
criagdo dos sentidos. A interpretagdo dos par-
ticipantes, portanto, estd relacionada com as
expectativas produzidas pelo comercial e que
satisfazem aos interagentes em dois momen-
tos de interacdo conduzidos neste estudo. Isso
evidencia que as expectativas sdo com base
na relevancia que satisfaz os participantes
pelo input (insumo do antincio publicitario).
E conforme esclareceram Sperber e Wilson
(1995), as expectativas geradas ¢ uma carac-
teristica basica de uso das memorias para que
os interagentes possam fazer suas proprias
conclusdes a respeito dos sentidos de enuncia-
dos. Posto isso, serdo mostradas, a seguir, as
recorréncias das cenas do video de comercial
de havaianas (Figura 1).

Para a analise dos resultados sobre o co-
mercial de havaianas, cujas recorréncias das
cenas foram acima mostradas, o conjunto de
suposigoes (S) foi com base na pergunta "de
onde vem minha fama de pegadora?". A par-
tir das representagoes inferenciais pelo uso do
termo destacado em negrito e levando-se em
consideragdo o efeito sociocognitivo (contex-
tual) do comercial, as seguintes suposigoes fo-
ram construidas com base nos niveis de input
mais relevante ao menos relevante para os
propositos deste comercial: a venda do produ-
to para quem esta interpretando o comercial,
neste caso, o consumidor. Assim, temos os se-

guintes frames elaborados pelas pesquisadora:

S1 — Assim como Preta Gil, vocé também

pode ter uma historia com as havaianas;

S2 — As havaianas proporcionam um confor-
to imensuravel aos pés de Preta Gil. E como
resultado disso, Preta Gil tem uma historia

com as havaianas;
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S3 — Os idosos, que conhecem Preta Gil,
espalham a informag¢do a outras pessoas de
que Preta Gil tem uma vida sexual extrema-

mente ativa.

Esse conjunto de trés suposi¢des (S) ela-
borado foi com base no frame construido
como critério de analise dos sentidos dos
participantes deste estudo e a fim de respon-
der os trés questionamentos deste estudo,

quais sejam:

1. Se ¢ verdade que em uma realidade ja ha
um referente semantico anterior (criagdo/
posto/dado), como ¢ que esse mesmo refe-
rente ¢ construido em um anuncio publici-
tario apds uma leitura posterior (recriagao/

pressuposto/novo)?

2. Se as representacdes de sentido dos sujeitos
sobre o input da informacdo sdo construidas
em dois momentos de interagdo, que efeitos
sociocognitivos (contextuais) positivos sao
evidenciados?

3. O jogo semantico-pragmatico, pelo con-
junto de suposi¢des, que (des)constroem os
sentidos no anuncio publicitario leva os des-

tinatarios a que conclusao?

Nesse sentido, os resultados mostraram
que os sujeitos fizeram uso de seus frames
conceituais pela ativacdo de modelos mentais,
como, o conhecimento de mundo (fop down),
aliado as informagdes (bottom up) no proprio

comercial de havaianas.

A esse proposito, Sperber e Wilson
(1995) esclarecem que as forgas das (S) nao
ocorrem para se obter uma informagao nova,

e sim, para refor¢ar ou enfraquecer uma in-
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Fonte: wwwAyoutube.crbm (Frames elaborados pela autora)
Cena 01: Todo mundo tem uma historia
com as Havaianas...

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 05: ... ai, ai, ai...

Fonte: www,youtub,com (Frames elaborados pela autora)
Cena 02: ... De onde vem minha fama de
pegadora? Sabe que eu nao sei!

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 06: ... ai, ai, ai...

Fonte: www.youtbc.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 03: ... quer dizer...

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 07: ... ai, ai, ai...

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 04: ... ai, a1, ai! Hum...

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 08: ...aaiii, que bom!!!
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Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

,

Cena 09: Aaiii, que delifiiciaaa

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 13: Aiii, que gostos... (Preta Gil)

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 10: Aaiii, que gostosoooo!!! Aaiiii!!!

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 14

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 11: ... todo dia é isso!!!

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 15: Havaianas... (narradadora)

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora) .
Cena 12: Ela ndo tem preguica ndo, viu!!!

Preta Gil: ...que deliiiciaa!

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 16: ... todo mundo usa! (narradora)
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Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 17: Essa é a minha...

al
#minhahavaianas

a

Fonte: www.youtube.com (Frames elaborados pela autora)

Cena 18: ... qual é a sua?

Figural. Recorréncias das cenas e das falas do video: Todo mundo tem uma historia com havaianas

formagao ja existente pelo contexto. No caso
desse comercial de havaianas, portanto, o
uso do termo pegadora se (re)cria contex-
tualmente, fortalecendo ou enfraquecendo o
sentido das informagdes a que o comercial

faz referéncia.

Dessa forma, os resultados permitiram con-
cluir que, com base no conjunto (S), os inte-
ragentes ndo demonstraram explicitamente as
interpretagdes nos niveis S1 e S2. Isso poe em
evidencia os niveis S1 e S2 como sendo niveis
que demandariam um esfor¢o sociocognitivo
adicional para o processamento da informagao
pelos agentes sociais. Isso mostrou, portanto, a
existéncia de uma menor relevancia para esses
niveis quando esses mesmos niveis sdo com-
parados ao nivel S3. O nivel S3, em contrapar-
tida, evidenciou maior efeito sociocognitivo
positivo sobre a informagdo, mostrando uma
maior relevancia do input dessa informagao so-

bre o comercial de havaianas.

Conforme a caracterizagdo da relevan-
cia, as trés informagdes poderiam ser rele-
vantes. Entretanto, o destaque relevante de

efeito sociocognitivo positivo faz referéncia

a suposicao S3. A S2 pressupde a S1 porque
as informagdes dessas suposi¢des sao supos-
tamente equivalentes e, consequentemente,
produzindo os mesmos efeitos sociocogniti-
vos. Esses evidéncias podem ser mostradas

pelas transcri¢des que se seguem:

Pesquisadora (Pes): olha so... aqui no ini-

cio... perguntou o que para ela?... no inicio?

Participante (P):... qual ¢ a fama... Por que
ela tem essa fama de pegadora?

Pes: porque ela tem essa fama de pegadora...

é...

P1
ra...

... ndo entendi...pensei que fosse predado-

Pes:...n3o ¢é pegadora... por que ela tem essa
fama de... por que vocé achou que fosse pre...
predadora?

P1: ... porque eu entendi predadora...

Pes: mas assim...¢... de acordo com todo co-
mercial... vou pegar isso que vocé falou...
voc€ achou que com essa palavra... faria

sentido... com o comercial...?
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P1: ... ai... professora... ai me perdi...eu en-
tendi predadora com destruidora... ai como
a sandalia mostra algo de qualidade... ai...
ndo... ndo da para destruir facil... com uma
outra marca... que nao ¢ havaianas... com

uma marca que nao ¢ ruim... ia destruir...

Pes: ... legal... e vocés que entenderam...Pe-

gadora... por qué?

P2: ... no caso...tem a parte do humor... vai
cal¢ando a sandalia e vai susurrando... ai, ai,
ui, que beleza... ai... maravilha... ai o casal de

idoso... imagina o que, neh...

P3: todo dia é um... mais uma...

Pes: ...qual ¢ a relagdo... com o produto?...
P2: ... foi para causar um humor na cena...

Pes: como esse humor foi construido... as-
sim?... como vocés conseguiram ver esse hu-

mor?...

P4: ...eles estavam pensando em fazer o que
queriam muito tempo atras... (risos)... sauda-
des...

P2: ...eles eram levados a imaginar...

Pes: o que faziam eles serem levados a ima-
ginar?

P5: ...as expressoes... faziam outro sentido...

Pes: ... qual a relagao dessas expressdoes com

as... havaianas?

P: ela calgava o produto... eles ndo sabiam
porque ela estava falando aquilo...

Pes: ...em que sentido entdo... entra a palavra
pegadora?...

P: pode ser fofoqueira... no sentido que ela

falou...ah, essa mulher chega todo dia...fica
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gemendo l4... e passou pra frente... ¢ isso...
neh?!

Pes: ...todos concordam?... é isso P?
P: ...ela td gemendo por conta do chinelo...

P: ...ai ...ela divulga pras amiga... que divul-

ga pras amiga...e ai continua...

Com base nas evidéncias mostradas
pela transcri¢do anterior, as falas de cada
participante deste estudo, no 1° momen-
to de interagdo, permitiram observar que
convergem com as falas construidas pelo
grupo focal, no 2° momento de interagdo.
Para essa evidéncia, os resultados foram
comparados pelas respostas abertas do
questionario e pelas respostas construidas
no grupo focal pelos agentes da interacao.

Segundo as falas dos participantes des-
te estudo, as havaianas sdo confortaveis e
sao para os adultos. Eles esclarecem ainda
que a diversidade e criatividade de recursos
usados no video da propaganda, bem como
0 humor construido pelos idosos, persona-
gens do comercial, e, ainda, as expressdes
verbalizadas pela atriz, Preta Gil, sdo recur-
sos que se fizeram presentes na propaganda
a fim de chamar a atencdo daquele que in-
terpreta as informacdes do comercial.

Os agentes sociais, exceto um dos parti-
cipantes, seria levado a comprar o produto
pelos motivos elencados anteriormente. O
unico participante que ndo compraria o0 pro-
duto justificou que “em parte ndo! Porque
faltou apresentar mais detalhes da chinela,
tipos de cores e formatos, pregos € mais in-
formagdes do seu uso.”, sugerindo que por
mais que houvesse um jogo estratégico de
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mistura de recursos verbais e visuais para a
divulgacdo das havaianas, ainda assim, esse
sujeito ndo seria levado a comprar o produto

pela falta de informagdes relevantes a ele.

A esse respeito, Sperber e Wilson
(1995) esclarecem que todo ato comu-
nicativo gera troca de informacgdes entre
ambientes sociocognitivos distintos. Dito
de outra forma, quanto mais hé interacao
conversacional entre as pessoas, mais sa-
berdo o que sabe e 0 que pensam sobre as
coisas. Assim, uma informacao ¢ relevan-
te no contexto a medida em que ha um nu-
mero maior de efeitos contextuais, e, ain-
da, uma suposi¢ao ¢ relevante no contexto
a medida que o esfor¢o de processamento

textual, nesse contexto, é pequeno.

Com relagdo a conclusdo do grupo fo-
cal, pelos dois momentos de interagdo, ob-
servou-se que por mais que os participantes
deste estudo tenham verbalizado explicita-
mente que os propositos desse comercial
esta relacionado ao publico adulto apenas,
haja vista que somente os adultos compre-
enderiam as informagdes inferidas no co-
mercial, ainda assim, esses mesmos agentes
somente demonstraram interpretagdes no
nivel S3, com base nas suposi¢des (S) ela-

boradas pela pesquisadora deste estudo.

CONSIDERACOES FINAIS

Com base neste estudo sobre a represen-
tacdo de (re)criacdao de sentidos produzidos
em um anuncio publicitario, tentou-se res-

ponder aos trés questionamentos que con-
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templassem a (re)criagdo de sentidos, com
base em suposi¢oes de efeitos sociocogniti-
vos (contextuais) positivos para o fortaleci-
mento ou enfraquecimento desses sentidos

(re)construidos no comercial de havaianas.

A contribuicdo dos principios semanti-
co-pragmaticos, portanto, apontaram uma
explanagdo complementar que beneficia a
compreensao dos diversos sentidos produzi-
dos em um input da informacao. Neste caso,
como foi percebido, os agentes sociais cons-
truiram os sentidos da informacdo pelo uso
interativo da linguagem verbal e visual no
comercial. Os recursos de leitura global, pelo
significado potencial que oferecem, possibi-
litaram nos interagentes, portanto, a ativagao

de sentidos provaveis sobre a informacao.

A interagdo, pelas multiplas possibilida-
des de representagdo de sentido, possibili-
tou que os interagentes construissem diver-
sas suposi¢cdes de efeitos sociocognitivos e,
em consequéncia disso, as representagdes
de (re)criacdo de sentidos puderam ocorrer
de forma estratégica pelo uso de modelos de
memorias, como, frames, scripts, esquemas
e modelos experienciais (ou de situagdo) de
memoria. Esse resultado evidéncia a contri-
buicdo e importancia deste trabalho para os
estudos sociocognitivos e semantico-prag-
maticos, sobretudo porque os sentidos textu-
ais de cada participante foram possibilitados
com base na interacdo em desenvolvimento,
nas agdes estratégicas, e consequentemente,
sociocognitivas dos agentes da interagao e,
ainda, no conhecimento semantico com o
conhecimento de mundo social em contex-

tos de uso interativo da lingua.
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