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Resumo

Os estudos sobre a polidez linglistica, apesar de amplos em diversas situacGes de
interacdo verbal, parecem escassos quando na area da publicidade. Este trabalho visa
compreender como se ddo as relagdes interacionais nesse meio, como 0S anunciantes
usam seus textos com a finalidade de evitar situacbes de ofensas e de buscar uma
interacdo fluida e harménica, jA que as relagbes sociais estabelecidas em textos
publicitarios podem parecer tdo confusas e propensas a ma compreensdo ou a
desentendimentos. A pesquisa busca descrever como 0s textos presentes em anuncios de
alimentos desenvolvem a persuasdo e focalizar as suas producBes de estratégias de
polidez e preservagéo da face como uma das formas de introduzir, manter e finalizar a
interacdo. Para isso, foram selecionados 40 antncios de alimentos retirados de revistas e
sites da internet, realizadas em 2008, 2009. Embasaram a teoria e analises presentes, 0s
modelos tedricos da polidez de Brown e Levinson (1987), mas buscou-se um viés
sociointeracionista ndo contemplado nos referidos trabalhos. Os resultados apontaram
para uma organizacao social desenvolvida, em parte, pela apropriacdo do género e, em
parte, pelas relacdes de venda e de afetividade, gerados pelo evento comunicativo e pelo
género andncio. Os resultados, expostos, evidenciaram a emergéncia e consolidacédo do
género comunicativo anuncio, marcado, dentre outras coisas, por um comportamento

polido, mais compensatério do que preventivo.

Palavras-chaves: polidez, anincios de alimentos, persuasao, interacao



Abstract

Studies on linguistic politeness, although large in many situations of verbal interaction,
seem scarce when in advertising. This work aims to understand how the interactional
relations in that environment, as advertisers use their texts in order to prevent situations
of abuse and seek a smooth, harmonious interaction, as the social relations in
advertising copy can seem so confusing and prone to misunderstandings or
disagreements. The research seeks to describe how the texts present in food
advertisements persuasion develop and focus their production strategies for the
preservation of face and politeness as a way to introduce, maintain and terminate the
interaction. For this, we selected 40 food advertisements taken from magazines and
Web sites, during 2008, 2009. Based the theory analysis and present the theoretical
models of politeness of Brown and Levinson (1987), but aimed a bias
sociointeractionist not included in the work. The results point to a social organization
developed in part by appropriating the genre and, in part, by selling relationships and
emotion, generated by the communicative event and the genre listing. The results,
displayed, highlighted the emergence and consolidation of
communicative genre listing, marked, among other things, a polite, more compensatory

than preventive.

Keywords: politeness, food advertisements, persuasion, interaction
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1 - INTRODUCAO

O interesse pela persuasdo surgiu ainda na graduacdo, quando, em uma das aulas
do curso de Letras, fomos levados a compreender como as palavras podem, através de

seu dominio, convencer o receptor a agir de determinada maneira.

Com a teoria da polidez, o interesse surgiu nas aulas do curso de mestrado em
Linguistica, quando tive contato com a teoria e pude constatar que, embora muitas
pesquisas ja houvessem sido desenvolvidas sob esta Otica, o interesse dos pesquisadores
continuava vivo. A medida que entrava em contato com os principios norteadores da

teoria mencionada, mais vislumbrava potencial investigativo.

O interesse por anuncios nasceu de estudos e leituras com o referido género e de
trabalhos/pesquisas, como a de Andrade (2008) que afirma ser este um género de grande
abrangéncia no meio social. Além disso, pude perceber que se tratava de um género em
que eu poderia explorar a teoria da preservacdo das faces em consonancia com a

persuaséo.

O pesquisa apresentado aqui tem como foco o estudo do fendmeno da polidez
linguistica como estratégia de persuasdo em anuncios publicitarios de alimentos.
Observamos se ha ameaca a face positiva e a negativa de anunciante e consumidor no
uso dessas estratégias e que tipos de estratégias sdo utilizadas para a persuasao, nesses

anuncios, para o incentivo a compra do produto ofertado.

O propdsito deste estudo é obter bons resultados positivos/significativos, uma
vez que a presente pesquisa realizard um estudo com anuncios publicitarios de temética
especifica, no caso de alimentos. Além disso, a abordagem tedrica esta voltada ndo s
para o estudo da persuasdo da face positiva do cliente, mas também da face negativa.
Associado a isso, analisaremos também como estratégias de polidez provocam
persuasdo, promovendo, assim, uma unido entre a teoria de Brown e Levinson (1987),
Leech (1983; 2005); Kerbrat-Orecchioni (2006) e Citelli (2007). Essa abordagem é
relevante, oportuna e necessaria, uma vez que procura compreender o fenbmeno da

polidez de forma mais aprofundada, para que, aléem de identificar quais agdes sdo



utilizadas nos andncios, entandamos também de que maneira expressa a persuasdo e
como ela se desenvolve nos anuncios; faz-se necessario conhecer as restricdes que

envolvem as agdes de conquista do consumidor.

Entende-se que a construcdo discursiva dos anuncios publicitarios realiza-se
buscando maior originalidade e quebrando certas normas preestabelecidas, o que serve
para enriquecer ainda mais a unido dessa idéia com a construcdo e preservacdo de
identidades formadas neste tipo de anuncio, estabelecendo-se vinculos interacionais,
demonstrando uma maior proximidade e, até certo ponto, intimidade, marcados pelo

discurso utilizado em anuncios de alimentos.

E possivel e inevitdvel compreender o quanto a persuasdo esta inserida no
contexto de anuncios, mesmo porque essa idéia de um exercicio despretensioso de
convencimento é, de certo modo, uma poderosa maneira de controle social. Porém,
questionamo-nos: Como as estratégias de persuasdo e polidez aparecem no anuncio de
forma a preservar as faces positiva e negativa do enunciador e do consumidor? Que
estratégias de polidez sdo mais usadas pelo anunciante, que evidenciam a presenca da
persuasao e como elas se desenvolvem? Como as estratégias de persuasdo e polidez

linguistica podem afetar as faces do possivel consumidor de maneira a persuadi-10?

Buscamos, através da analise dos textos dos anuncios de alimentos, entender
“esses mistérios” que estdo presentes neste tipo de texto a luz das teorias da polidez

linguistica e da persuasdo, como ja mencionado.

E importante ressaltar que este estudo traz tanto para a comunidade académica
das areas de linguagem como também para os interessados da area de Comunicacdo e
Publicidade uma visdo mais esclarecedora acerca da importancia da persuasédo e como
as estratégias de polidez linguistica se harmonizam para a questdo persuasiva dos
anuncios. Compreender este ponto pode contribuir para a melhoria da construcdo dos

sentidos dos textos dos anudncios.

Levando em conta a propaganda, sua importancia, seu alcance e sua influéncia
na vida moderna, o objetivo desta pesquisa é estudar o andncio nos seus aspectos

lingliistico-comunicacionais, para entender como e por que esse grupo, em geral

10



nominal, de palavras atinge o leitor e se grava em sua memdria, fazendo-o identificar

rapidamente o produto que anuncia e, assim, persuadindo-o & compra.

O objetivo desse nosso estudo aponta as estratégias de polidez como mecanismo
de persuasdo em anudncios de alimentos. Assim, nossa experiéncia em grupos de estudo,
cursos e seminarios sobre polidez, agugou nossa percepcdo acerca do potencial

linguistico-interativo desse recurso.

Nossa hipotese principal é de que as estratégias de polidez positiva e negativa
propostas por Brown; Levinson (1987), presentes nos anuncios de alimentos, sdo usados
como mecanismo de persuasao pelo anunciante. Todavia, para esta pesquisa, dentre as
estratégias destacadas, estabelecemos que ha dois grupos 0s que se destacam pela
presenca da polidez positiva e 0s que se destacam pela presenca da polidez negativa e
que a escolha desse tipo de andncio deveu-se aos seguintes critérios: a) tematica, no
caso anuncios de alimentos; b) predominéncia de textos com maior volume de material

escrito; 'c) suporte, no caso, as revistas jé citadas e os sites da internet.

Relacionando o potencial da polidez as novas técnicas de vendas, chegamos a
persuasdao. Faltava-nos, todavia, uma teoria de base, no ambito da linglistica que
pudesse nortear nossos estudos. A partir de encontros de orientacdo com a Profa. Dra.
Maria Margarete Fernandes de Sousa, e no estudo da disciplina Métodos de
Investigacdo Linguistica, ministrada pela Profa. Dra. Maria Elias Soares, analisamos
diversos autores e chegamos a conclusdo de que as estratégias de polidez lingistica de
Brown; Levinson (1987) apresentavam uma relacédo estreita com as formas de persuasdo

ao consumidor desses anuncios alimenticios.

Em nossa pesquisa, também cumpre destacar, a contribuicdo da publicidade,
enquanto campo de estudos, o que torna este trabalho interdisciplinar. Tal ramo do
saber teve grande importancia, pois foi dele que extraimos um conceito béasico para
persuasdo, que, apesar de, ndo priorizar aspectos linguisticos, forneceu subsidios

teoricos, que contribuiram para definicdo do status dos anuncios de alimentos.

! N&o levaremos em consideragéo a linguagem no-verbal.
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Desta forma, analisamos como algumas estratégias de polidez positiva e
negativa contribuem para o estabelecimento e valorizacdo da face positiva e negativa do
leitor/consumidor. Demos 0 nome de persuasédo e polidez a este processo, tendo como
base a teoria da polidez de Brown; Levinson (1987), como o estudo da influéncia da
argumentacao e persuasdo de Perelman (2005) Assim, nosso objetivo maior consistiu
justamente em investigar como os mecanismos de polidez positiva e negativa sao
usados de maneira a constituir estratégias de persuasdo por parte do anunciante, para
divulgar o produto e convencer seu possivel consumidor a adquiri-lo. Também
buscando especificamente mostrar como os mecanismos de polidez, juntamente com as
estratégias de persuasdo, podem induzir o consumidor a adquirir os produtos
alimenticios, verificar qual o tipo de mecanismos de polidez é mais utilizado para
enaltecer a face positiva e/ou negativa do consumidor, classificar as estratégias de
polidez linguistica positiva e/ou negativa mais utilizadas pelo anunciante em seus
anuncios de produtos alimenticios, para a construcao das interacdes comunicativas entre
0 enunciador e o consumidor, como também identificar e classificar atos de ameacas a
face dos interlocutores para chegar a provar que polidez e persuasdo sdo teorias que

estdo atreladas ao conceito de consumo, presentes em anuncios de alimentos.

Nossa hipotese principal é de que as estratégias de polidez positiva e negativa
propostas por Brown; Levinson (1987), presentes nos andncios de alimentos, sdo usados
como mecanismo de persuasao pelo anunciante. Todavia, para esta pesquisa, dentre as
estratégias destacadas, estabelecemos que had dois grupos os que se destacam pela
presenca da polidez positiva e 0s que se destacam pela presenca da polidez negativa e
que a escolha desse tipo de anuncio deveu-se aos seguintes critérios: a) tematica, no
caso anuncios de alimentos; b) predominancia de textos com maior volume de material

escrito; c) suporte, no caso, as revistas ja citadas e os sites da internet.

Esta dissertacdo esta organizada em quatro capitulos, incluindo este que ora se
apresenta, além das ConsideracOes Finais e das Referéncias Bibliogréficas, de modo a
dispor e explorar as teorias e analises dos dados. Cada capitulo possui divisdes, a fim de

estruturar a discusséo por topicos.

2 N&o levaremos em consideracao a linguagem no-verbal.
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Neste primeiro capitulo, o de introducdo, é apresentada a metodologia da
pesquisa, bem como o0s objetivos. Nele, descrevemos o procedimento de coleta e de
selecdo dos dados e fornecemos as informacdes necessarias sobre a amostra.

No segundo capitulo, Polidez e preservagdo da face, sdo reunidos conceitos e
pressupostos gerais adotados na tese. Defendemos o pressuposto basico da teoria da
polidez e a preservacdo das faces. S&o varias as perspectivas no estudo da polidez e aqui
sdo esclarecidas as principais contribuicbes adotadas, conceitos chave e categorias
analiticas. Nesse capitulo, € abordada a base tedrica mais especifica do trabalho, a qual
versa sobre a teoria da polidez e de preservacdo da face. Foca mais centralmente os
trabalhos seminais na area: o de Brown e Levinson (1987) e seus universais de usos da
lingua. Esses estudos, bem como outras contribui¢cdes ao estudo da polidez, alicercam o
modelo interacionista de estratégias linguisticas de polidez e preservacdo da face,
desenvolvido em funcdo da dos textos dos andncios publicitarios de alimentos.
Posteriormente, a andlise vai privilegiar a forma de abordagem, a das estratégias da
polidez (Brown e Levinson), embora sejam citados outros autores como Leech. Optou-
se pela abordagem de Brown e Levinson (1987) para contemplar os pontos de vista
tedricos dos mais influentes em todos os estudos sobre o assunto. Assim, a
fundamentacéo teorica elaborada para o tratamento dos dados divide-se em, que exibe a
visdo do aparato sobre os atos de polidez, e, que consiste na adaptacdo as formas de

persuasao

O terceiro capitulo, Argumentacdo e persuasdo, oferecemos uma visdo teorica
acerca do contexto em que se insere a retdrica e persuasdo nos anuncios. Acreditamos
que, para uma maior compreensdo do objeto desta pesquisa, a persuasdo do
leitor/consumidor, no anuncio de alimentos, impde-se o estudo de alguns aspectos,
como as concepgdes de persuasdo e como isso acontece. Esse capitulo ainda destina-se
ordenar o raciocinio: as estratégias da linguagem publicitaria, discutindo o
relacionamento produto/empresa e consumidor, considerando o0 processo de
comunicacdo entre eles, baseando-se teoricamente nas teorias da Recepcdo e da

Persuasdo. Discute a questdo da importancia da publicidade.

No quarto capitulo, Anuncio publicitario, entenderemos como através desse

género veiculados por revistas e jornais, o discurso utilizado para atingir o consumidor é

13



utilizado; compreender como se desenvolvem as influéncias do discurso publicitario;
verificar qual a percepcdo do futuro consumidor sobre a influéncia dos andncios
publicitarios no comportamento deles e apontar os aspectos ideolégicos relativos ao

consumo em sua manifestacao nesse discurso.

No quinto capitulo, A manifestagdo da polidez linguistica como mecanismo de
persuasdo em anuncios de alimentos sdo apresentados os resultados da analise dos usos
das estratégias de polidez e preservacdo da face bem como a persuasdo, identificados
nos anuncios publicitarios de alimentos. As analises evidenciam como 0s anunciantes
articulam suas producgbes linguisticas polidas em prol da construcdo da coeréncia

comunicativa e de uma interacdo harménica, buscando a venda do produto anunciado.

No sexto capitulo, sdo apresentadas as principais conclusdes obtidas, com
apontamentos sobre o processo interacional em anuncios de alimentos e a apropriacéo
do género pelos interlocutores a luz dos recursos funcionais da polidez, presentes nesse

tipo de texto. Apds o ultimo capitulo, seguem as referéncias bibliograficas.

Adotamos o procedimento indutivo, considerando que, a partir da observacéo
das estratégias de polidez positiva e negativas utilizadas, fizemos a analise dos dados, o
gue nos permitiu chegar a generalizacdes, em conformidade com o0s objetivos e

hipoteses formuladas.

Levando em consideracao o exposto, em cada grupo de andncios foi observado:

1) observamos a presenca/auséncia das estratégias de polidez positivas e

negativas referidas;
2) forma identificados formas linglisticas evidenciadas nas estratégias;
3) foi indicada a preservacgdo ou nédo da face positiva do leitor/cliente;

4) foi confirmada ou nédo a persuaséo do leitor/cliente, conforme conceito que

sera abordado em nossa fundamentag&o tedrica;

5) contrastamos os resultados dos dois grupos de andncios.

14



A andlise dos anuncios sera feita por grupo (Revistas; internet) com intuito de se
verificar a presenca ou nao de estratégias de polidez positiva e/ou negativa, segundo
pressupostos tedricos definidos na Fundamentacdo Teorica. Simultaneamente, sera feita
a analise da existéncia de estratégias de polidez em conjunto com os mecanismos de
persuasao.
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2. POLIDEZ E PRESERVACAO DA FACE

2.1 A concepcéo etimoldgica do termo polidez

Entender a importancia do fendmeno da polidez linguistica nas interacdes
comunicativas € compreender o sentido que o termo polidez possui ndo s6 no ambito

semantico, mas no contexto historico para a sociedade.

Na busca da raiz etimologica do termo polidez, encontramos, dentre as
variadas linguas, algumas variacfes que centralizam o seu significado a um nivel,
semanticamente falando, de qualidade. Watts (2004) aponta que, oriunda do participio
passado do latim politus, em inglés, temos o lexema polite, que significa brilhoso. Ja no

francés, poli quer dizer lustrar.

Watts (2004) observou também que a palavra polite também possui origem do
grego com a palavra politizmos, apresentando o sentido de civilizacdo, que, como na
lingua portuguesa, € um substantivo feminino que, entre outros significados, possui o
sentido de progresso e cultura social. Dessa forma, observamos que o sentido de bom
comportamento, educacéo e controle social vém, desde a sua origem, nos arremetendo a

uma origem etimolégica e também social.

Ainda de acordo com esse autor, nos séculos XVII e XVIII, na sociedade
francesa, principalmente, acreditava-se na polidez como uma caracteristica inata aos
pertencentes da corte, dai o surgimento do adjetivo cortez, isto é, qualidade dos homens
gue possuiam um je ne sais quoi (coisa indefinida), que os distanciava dos demais.
Contextualizando essa “coisa indefinida”, podemos associa-la a tentativa de selecdo a

uma qualidade inata, mas que era construida, socialmente, através da educacéo.

Construindo uma ligacdo entre o passado e a significacdo atual desse termo,
constata-se que ainda ha uma relacdo de representacdo vocabular para designar o bom
comportamento, mas, agora, adicionada a noc¢do harmonica entre corpo e alma. O
individuo seria socialmente considerado polido se ele conseguisse harmonizar suas
acbes e comportamentos, sejam verbais ou gestuais, com 0 seu carater, que,

posteriormente, limpo e refinado, poderia pertencer a classe de apreciacdo, ou seja,

16



pertencente a um processo de controle social através da educacgdo e aculturacdo de um

grupo social.

Nesse sentido, tenta-se conceituar o termo polidez como algo de boa educacéo,
intrinsecamente ligado as no¢des de poder social, contudo, deve-se considerar que esses
fatores sdo mutaveis, variando de acordo com o contexto e as intengdes dos falantes

como também dos aspectos culturalmente associados a uma determinada sociedade.

Assim, associando a ideia de harmonia e adequacdo social, construida no
decorrer dos séculos, do termo polidez, e relacionando a esses conceitos ja citados, que
ainda refletem em alguns modelos tedricos atuais, como 0s propostos por Brown;
Levinson (1978;1987), buscaremos estudar a polidez como ciéncia e ndo somente como

um conceito estabelecido pelo senso comum.

E importante colocar que a funcdo central da discussdo que se segue ndo €
aprofundar questdes socioldgicas e psicoldgicas, mas refletir algumas de suas nocdes, a
fim de explicar os preceitos tedricos da polidez, os quais remetem, por vez, a conceitos

como os de cultura, individuo, sociedade e ritos.

Admite-se que as normas de polidez derivam dos valores morais e sociais e que
o fluxo de mudancas que atravessa a sociedade determina a criacdo de uma nova
realidade sociocultural. NogGes como as de direitos e deveres ddo margem a
interpretacdes dentro da relagdo do individuo consigo proprio e com 0s outros. Tais

no¢Oes ajudam a explicar os comportamentos rotulados da polidez.

Dessa forma, justifica-se o uso do que se pode chamar de ‘multirelagdes’, que

dialogam para dar conta dos objetivos do presente trabalho.
1.2. A polidez linguistica
Pode-se definir, resumidamente, segundo Kerbrat-Orecchioni (2006), a polidez

linguistica como uma adequacéo social a um contexto determinado, sem ignorar que 0

contexto contempla as relagcbes existentes entre os interlocutores, ou seja, a polidez
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linguistica seria um principio regulador das relagdes sociais de negociacdo em um

contexto determinado.

Um dos primeiros a considerar essa proposta de uma teoria para o estudo da
polidez foi Lakoff (1973), que sugere a existéncia de duas regras de competéncia
pragmatica: a) seja claro e b) seja polido. No entanto, o autor afirma que entre essas

duas regras:

A polidez se sobrepde: é considerado mais importante evitar conflito
do que alcangar clareza. Isso faz sentido uma vez que, na maioria das
conversagOes informais, a comunicacdo de ideias é secundaria a
reafirmacao e reforco das relacdes®. (LAKOFF, 1973, p. 297-298).

Essa definicdo contempla o sentido de polidez que se apresenta/aparece no
género que analisaremos, uma vez que o contexto das relacbes puramente comerciais e
com vinculos emocionais muito frouxos levam a compreender a polidez linguistica

como uma necessidade ao fator determinante do sucesso na negociagdo comercial.

Nesse género discursivo, a polidez é empregada com o interesse exclusivo de
conseguir a aprovacdo do cliente e de ndo deteriorar a relagdo entre os interlocutores.
Ponderemos que a polidez representa um tipo de comportamento regido, por principio,
justamente para evitar que essa espécie de negociacao se deteriore.

Nesse contexto da teoria da polidez, o contato com 0 outro constitui
potencialmente uma ameaca a figura ou face do interlocutor, como veremos mais
adiante, e contém sempre uma dose de imprevisibilidade. Ao interagirem em sociedade,
ao protagonizarem cenas, os individuos se preocupam em manter um certo controle da
situacdo e, via de regra, se esforcam para anular possiveis agressdes e conflitos.
Submetem-se as chamadas regras de polidez. Todos nos tentamos nos comportar de
forma que ndo agridamos os individuos com 0s quais convivemos e nem a ndés mesmos.

Por isso, usamos as regras de bom convivio, como o uso de expressdes, como ‘com

% politeness usually supercedes: it is considered more important to avoid offense than to achieve clarity.
his makes sense, since in most informal conversations, actual communication of ideas is secondary to
reaffirming and strengthening of relationships” (LAKOFF, 1973, p. 297-298).

18



licenca e obrigado(a)’, para nos mantermos em contato com a sociedade e para que nao

sejamos excluidos do convivio social.

A polidez é, sem divida, um dos elementos basilares da vida em sociedade e,
por isso, é considerada como um dos valores socioculturais mais importantes que pode
ser expresso por meio da linguagem. Assim, normalmente, ha interesse por parte do
interlocutor de que as agdes do outro sejam polidas, e essa motivacdo tem uma base
social, cultural e, principalmente, politica. Segundo Berger (1989, p. 119), essa visdo
nos mostra que 0 homem representa papéis dramaticos no grande drama da sociedade e
que, falando-se sociologicamente, “esse homem € as méscaras que tem de usar para
representar”. Desta forma, o convivio social tem a polidez como elemento
paradigmatico, uma vez que o comportamento polido passa a ser utilizado como padrao

nos grupos sociais de maneira geral.

A polidez também pode ser vista como uma espécie de contrato
conversacional, proposto por Fraser; Nolen (1981), que se caracteriza, essencialmente,
por defender que, ao se engajarem em uma conversagdo, os individuos estdo cientes de
certas obrigagbes, como transmitir claramente as informagfes para ndo haver mal
entendidos, e direitos, como ser bem tratado pelo falante, sem o uso de palavras de
baixo caldo, que irdo determinar o modo como eles devem proceder no decorrer da
interacdo. Para esses autores, para ser polido, o individuo deve respeitar o principio do
cooperativismo, que, por sua vez, implica em atender aos termos e condi¢des impostos

pelo contrato conversacional.

De acordo com os autores acima, essas obrigacoes e direitos sdo regulados por
uma espécie de contrato conversacional de natureza mais geral, que, por sua vez, deve
ser adaptado a conversacéo, tendo como base o tipo de relacdo social que se estabelece
entre os interactantes. O contrato conversacional é constituido por dois tipos de
restricdes: aquelas que sdo impostos socialmente e as que sdo definidas segundo as
especificidades da situacdo, sendo que estas devem ser renegociadas a cada interacéo.
Concordar com esse ponto de vista é também associa-lo com o que iremos discutir com

a teoria de Brown; Levinson (1987) sobre a teoria da polidez.

Para Brown; Levinson (1987), a polidez € responsavel pela ordem social e,

dessa maneira, uma pré-condigdo para a cooperacdo entre individuos; € um sistema
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complexo de estratégias que auxiliam no distanciamento de atos ameacadores de face,
que sdo geradores potenciais de conflito na interacdo. Apesar de sofrer de uma
complexa variacgdo cultural, sujeita a especifica¢des de diversos tipos, a polidez, tomada
no sentido mais geral que o termo permite, transcende barreiras culturais, sendo
considerada um valor universal, no sentido de que existe em qualquer sociedade. Dessa
maneira, a polidez, como norma social, reflete um conjunto particular de prescri¢es
explicitas que cada sociedade possui e que fixa comportamentos, estado de coisas ou

maneiras de agir em determinadas situacdes.

N&o diferente do conceito anterior, Leech (1983) vé a polidez linguistica como
uma estratégia de distanciamento conflitual que pode ser mensurada em termos de
niveis de esforco dentro do distanciamento de uma situacdo conflituosa, cuja finalidade

é gerar o estabelecimento e a manutencéo da cortesia.

Entendamos que, no que se refere a realizagdo polida de um enunciado, faz-se
necessaria uma polidez que se desenvolva na medida em que ha distancia entre falante e
ouvinte; uma polidez que se reflita na propor¢do em que é maior o poder do ouvinte

sobre o falante; uma polidez mediada por um maior grau de imposic&o.

Para construir esse modelo de polidez, é impreterivelmente necessario um
contexto inserido num grupo social. Assim, uma regra de polidez ou de “boas maneiras”
tera preferéncia sobre outras, ja que a polidez é um fenémeno universal, diferindo em
sua aplicacdo, oscilando em cada cultura. Para Leech (1983), a estratégia de polidez sera
escolhida segundo a escala de custo-beneficio que a acdo supBe para os falantes. Para
explicar essa concepcdo, faz-se indispensavel recorrer-se a teoria dos atos de fala, aqui
representada por Searle (2002), mais especificamente no que diz respeito as interacoes

de comunicacéo, o sentido do que se quer dizer.

Searle (2002) distingue cinco grandes categorias de atos de linguagem: 1. os
representativos (mostram a crenga do locutor quanto & verdade de uma proposicao:
afirmar, asseverar, dizer); 2. os diretivos (tentam levar o alocutario a fazer algo:
ordenar, pedir, mandar); 3. 0s comissivos (comprometem o locutor com uma agéo

futura: prometer, garantir); 4. 0s expressivos (expressam sentimentos: desculpar,
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agradecer, dar boas vindas); 5. e os declarativos (produzem uma situagdo externa nova:

batizar, demitir, condenar).

Searle postula que, ao se comunicar uma frase, realizam-se um ato
proposicional (que corresponde a referéncia e a predicacdo, isto é, ao contetdo
comunicado ) e um ato ilocucional (que corresponde ao ato que se realiza na
linguagem). Assim, enunciar uma sentenca € executar um ato proposicional e um ato

ilocucional.

Searle chama a atencédo ainda para o fato de que ndo ha uma correspondéncia
biunivoca entre conteddo proposicional e forca ilocutdria, dado que um mesmo
conteudo proposicional pode exprimir diferentes valores ilocutorios. A proposicao Joao,
estude bastante, por exemplo, pode ter forca ilocutéria de ordem, pedido, conselho etc,

dependendo de como é empreendido ato de fala.

Para Grice (1982), a linguagem € um instrumento para o locutor comunicar
ao seu destinatario suas intencdes e €, nessas intengdes, que esta embutido o sentido do
que se quer transmitir. Aqui reside a distincdo entre o dito (significado expresso em
termos literais ou como proposicdo em seu valor semantico) e implicado (significado
derivado a partir do contexto da conversacdo e apreendido pelo receptor através de um
raciocinio I6gico e dedutivo). Esses aspectos estdo relacionados ao desenvolvimento da
teoria das implicaturas, cuja caracteristica € um sistema conceitual formado por quatro
categorias (qualidade, quantidade, relevancia e modo), cada uma delas composta por

maximas conversacionais, que constituem o principio da cooperacao.

Essas categorias de Grice (1982) servem para explicitar o fenbmeno do
implicito. O ouvinte procura um sentido para o enunciado que esteja de acordo com as
méaximas estabelecidas anteriormente, considerando o que a informacdo literal pode
estar dizendo de cooperativo, verdadeiro, relevante para uma determinada situacédo
discursiva. Caso ndo haja um sentido literal, entdo é preciso encontrar um sentido que
responda a tais principios. Quando ocorre quebra de maximas, o enunciado
problematiza o dito e o leitor talvez ndo consiga perceber o que esta implicito naquele
texto. Grice, na mesma obra, defende a existéncia de um sentido literal nessas suas
categorias, intimamente relacionado ao significado convencional das palavras (da

sentenca) que esta usando. "Dizer", para Grice (1982), diz respeito aos sons emitidos e a
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informacdo veiculada, descartando a interferéncia dos implicitos e dos pressupostos. A
ironia, as expressdes ambiguas, a metafora, entre outras, constituem, para Grice, uma
violacdo do Principio de Cooperagdo ou, pelo menos, de uma méxima conversacional,

pois limita e quebra essa ideia de relacdo de reciprocidade entre os participantes.

Segundo Grice (1982), o significado do falante, ndo estando totalmente
subordinado ao cddigo, pode ser inferido por processos diferenciados da decodificacdo
gramatical e lexical. Neste sentido, é central o conceito de implicatura: uma inferéncia
sobre a intencdo do falante, que resulta da decodificacdo de significados e da aplicacdo
de principios conversacionais. Ou seja, as implicaturas do tipo conversacional s&o
inferéncias ndo convencionais e ndo marcadas discursivamente por conectivos como

"portanto”, sendo fruto da capacidade racional dos falantes.

Seguindo ainda essa linha de estudos sobre a polidez, Grice (1982) segue
buscando situa-la enquanto maxima conversacional. Relacionando a teoria da polidez a
essa abordagem, buscando como ponto de partida a existéncia dessas maximas, isto é,
um conjunto de regras especificas a serem seguidas pelos individuos na conversacéo,

que se estabelece em atos de fala.

Para que essas maximas se estabelecam, é preciso que haja, entre os falantes,
um pressuposto comum, um principio geral que Grice (1982) denominou de principio
de cooperacdo, segundo o qual é pressuposto entre os falantes, em uma dada interacao,
0 engajamento mUtuo no ato comunicativo. O principio da cooperacdo esta associado as
méaximas que estdo separadas conforme as categorias: a) quantidade; b) qualidade; c)
relevancia; d) modo. Apesar de dedicar especial atencdo ao enfoque dessas quatro
categorias, ele afirma que ha outras categorias de maximas e sub-maximas a serem
consideradas em uma interacdo qualquer, como, por exemplo, a que ele chama de

maxima de polidez.

Embora falemos de distintas relacbes entre as concepgdes de polidez, é
interessante apontar que a situacdo social de um falante néo €, portanto, algo distante e
negligencidvel, mas constitui uma realidade que precisa de uma investigacdo
semelhante aquelas dedicadas a outras formas basicas de organizacdo social. E um
ambiente que promove possibilidades mutuas de monitoramento que surgem no instante

em que dois ou mais individuos estejam na presenca imediata de outros e se mantém até
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que a penultima pessoa saia. As regras estabelecidas pela sociedade determinam como
os individuos devem se conduzir, organizando socialmente o comportamento dos

presentes no agrupamento.

Embora haja diferencas entre as concepgdes acerca do fendmeno da polidez,
tanto na perspectiva de Grice (1982), que falaremos posteriormente, Lakoff (1973) e
Leech (1983), quanto na visdo de Fraser; Nolen (1981), a polidez é compreendida como
um conjunto de normas, regras. Esses autores acreditam que as maximas ou 0s termos
que regulam o contrato conversacional atuam como guias do uso racional da linguagem

na conversagao.

Os individuos convivem em sociedade e necessitam de direcionamentos
basicos para nortear suas falas, suas atitudes interacionais, mas ndo sé isso; eles
precisam, também, compreender a importancia da efetiva interacdo entre os falantes.
Através dos géneros (trabalharemos com o género anuncio) eles podem compreender
por que essa interacdo é estabelecida, de que forma as escolhas linguisticas promovem

mais ou menos tipos de estratégias de polidez linguistica e como elas se desenvolvem.

1.3. Atos de polidez e a concepcéo de faces de Brown; Levinson

O fendmeno da polidez esta presente em quase todas as situacdes de interacdo
e, sendo assim, é de se esperar que a abrangéncia dos conceitos e mesmo dos estudos
atrelados a ele sejam de grande importancia. A discussdo de polidez para Brown;
Levinson (1987) ndo exclui comportamento ndo verbal, mas se concentra em estratégias
linguisticas, como por exemplo numa situacdo de entrevista de emprego, no qual ha
uma preocupacdo em se mostrar polido e educado, uma vez que esse posicionamente
fard com que se consiga ou ndo o emprego. Para 0s autores, a natureza do Principio
Colaborativo diz que a polidez tem de ser comunicada, e a auséncia de sua comunicagdo
pode ser tomada como a auséncia de uma atitude polida. A afirmacgdo acima justifica a
critica dos autores a tentativa reducionista de estudos mais recentes (HORN, 1984;
SPERBER e WILSON, 1995) sobre as quatro maximas e nove submaximas de Grice
(1975).
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Brown; Levinson (1987) defendem que toda interacdo social face a face sofre
dois tipos de pressdo: as comunicativas, para assegurar a boa transmissao da mensagem,

e as rituais, que asseguram a mutua preservacdo da face dos interlocutores.

As pressdes rituais sdo as que mais influenciam a estrutura do discurso, pois o
processo de figuracdo que visa neutralizar as ameacas potenciais a face dos
interlocutores influencia tanto a realizacdo do enunciado quanto a estruturacdo da troca
comunicativa, impondo aos interagentes a adocdo de sutilezas para levarem a bom

termo a troca verbal.

Relacionando os estudos de Brown; Levinson (1987), Kerbrat-Orecchioni
(2006) vai afirmar que a auto-imagem construida socialmente possui duas faces: uma
face negativa, que se refere ao desejo de ndo imposicdo, ou a reserva do territério
pessoal (nosso corpo, nossa intimidade), o que inclui os nossos pontos fortes ou fracos.
Uma face positiva, correspondente a fachada social, a nossa propria imagem
valorizante, que tentamos apresentar aos outros e que necessita de aprovagdo e
reconhecimento. Como qualquer ritual de comunicacdo pressupde no minimo dois
participantes; existem, no minimo, quatro faces envolvidas na comunicagdo: a face

positiva e a face negativa de cada um dos interlocutores.

Ao construir um modelo de polidez, cujo principal propésito seria a instituicao
de uma teoria universalista, os linguistas (BROWN; LEVINSON, 1987) precisaram
buscar um suporte numa teoria que tratasse mais profundamente do funcionamento das
relaces humanas, principalmente as que regem os rituais de interacdo. Para isso,
Brown; Levinson adotaram a nocdo de face estabelecida por Goffman (1967). Tendo
esse conhecimento, 0s autores buscaram evidéncias empiricas sobre como os nativos de

uma determinada lingua utilizam a polidez para viverem em sociedade.

Um dos grandes conceitos que norteiam a teoria de Brown; Levinson é a
nogdo de Face, instituida por Goffman (1967), que estudou as producdes linguisticas
orais em interacOes sociais de natureza face a face, mais especificamente, sob o ponto
de vista da teoria social. Para Goffman (1967), os seres humanos estdo inseridos em
situagdes sociais, que, inevitavelmente, os levam a encenacdo de papéis. Serd com base

nesses diversos papéis gque montaremos a nossa persona e usaremos as mascaras,
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derivativa dele a pré-nogdo para uma estruturacdo da nocdo de face, termo que viria
“[...] do inglés popular, o qual pode se referir ao ato de quebrar a cara, ou seja, tem a ver
com a nog¢do de estar embaragado ou humilhado, donde surge a expressdo ‘perder a

face’.” * (BROWN; LEVINSON, 1987, p. 61)

Ao estudarem a polidez, Brown; Levinson (1987) distinguiram entre
estratégias de polidez positiva — aquelas que mostram a proximidade entre falante e
ouvinte — e estratégias de polidez negativa — aquelas que mostram a distancia social
entre os membros que interagem. Os pontos de partida para a pesquisa de desses autores
se estabelecem a partir do pressuposto de que as pessoas vivem em uma realidade de
encontros sociais e que, em cada um desses encontros, a pessoa tende a agir de uma
determinada maneira, ou seja, ela tem o que ele nomeia de linha, definida como “um
padrdo de atos verbais e ndo verbais pelos quais expressam sua Vvisdo da situacao e, a

partir desta, a sua avaliagdo dos participantes, especialmente dele mesmo” (1967, p.5).

Entdo, partindo de Goffman (1967), compreendamos que a defini¢cdo ou
construcdo do conceito de face parte de uma construcéo social, isto é, a face é uma auto-
imagem publica que se realiza para uma afirmagdo social, considerando que todos 0s
membros adultos de uma sociedade tém, e sabem que os outros membros tém, uma face.
Dessa forma, a face é um construto social que podemos criar, manter e perder, segundo

0S nossos investimentos com relacéo a ela.

Para isso se concretizar, faz-se relevante a presenca de uma interacdo entre os
participantes de um enunciado, isto é, seu falante e ouvinte. Essa interacdo se
caracteriza, portanto, por uma espécie de contradicdo, ja que se trata do lugar onde se
produzem atos potencialmente ameagadores para as faces e, ao mesmo tempo, do lugar
onde se manifesta um certo desejo de preservacio de faces. E justamente aqui que
intervém as expressdes de polidez, descritas por Brown; Levison (1978), cujo objetivo é

evitar a producéo de atos ameacadores dessas faces ou atenuadores de sua realizagéo.

* (...) from the English folk term, which ties face up with notions of being embarrasse dor humiliarted, or
“losing face”. (BROWN; LEVINSON, 1987, p. 61)
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Para evitar que as a¢des ndo impliqguem perda de face e quebra de harmonia
criada, Brown; Levinson (1978) afirmam que os interlocutores tém a sua disposi¢do um
inventario parcialmente grande de expressdes de polidez: de um lado, uma estratégia de
palavras que evitam confronto direto ou indireto, que se caracteriza pelo uso de
atenuadores. Esses atenuadores tém como finalidade realizar uma marcacdo dessa
atenuacdo para amenizar um ato potencialmente ameacador. Tais atenuadores podem
acompanhar um ato potencialmente ameacador ou substituir um ato potencialmente
ameacador. Por outro lado, uma estratégia de valorizacdo que se caracteriza pela

producdo de atos valorizados pode contrabalancear atos ameacadores.

De acordo com Brown; Levinson (1987), a idéia essencial é que as relacdes
interacionais sdo largamente baseadas em principios que regem as relagfes humanas.
Mas a aplicacao dos principios difere sistematicamente através das culturas e dentro das
culturas através de subculturas, categorias e grupos. Wierzbicka (2003) afirma que a
interacdo interpessoal é governada, em sua amplitude, por normas, as quais sdo
especificamente culturais e as quais refletem valores culturais, agraciados por uma
sociedade particular. Para a autora, o uso da polidez é relativo, se d& de forma diferente

em cada cultura e, por isso, ndo pode ser considerado universal.

Em defesa de um meio termo para a questdo, estdo Pizziconi (2003, p.1473),
que concorda que é universal a competéncia comunicativa geral dos falantes em
interpretar contextos para obedecer a regras de apropriacdo, e Leech (2005, p.4), que
pondera que ndo se buscam universais da polidez ou méaximas universais da
conversacdo. Ele acredita que ndo se pode ter uma visdo puramente universalista nem
puramente relativista, pois, no primeiro caso, ficou ébvio, pelos estudos dos Gltimos
anos, que a polidez se manifesta de forma diferente em diferentes culturas, mas, por
outro lado, se ndo houvesse um modelo comum compartilhado por diferentes linguas e
culturas, néo teria sentido aplicar a palavra polidez ou face para diferentes sociedades.
Leech acredita que ha uma base comportamental e pragmatica comum para 0
comportamento linguistico polido entre as diferentes culturas; o fato de haver
interpretacdes distintas de sociedade para sociedade néo significa que ndo haja qualquer
relacdo entre o fendmeno da polidez. Basta que sejam corretamente consideradas as

escalas de valores (individuais e coletivos) e as variaveis socioculturais.
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Ainda Leech (1997), em estudo semelhante ao de Brown; Levinson (1978),
comenta e distingue entre polidez e polidez absoluta. A primeira depende da posi¢éo
social do interlocutor, fator determinante nas escolhas dos enunciados, a segunda na
associacdo de alguns atos de fala com a polidez. Assim, pensando no termo polidez,
usado da forma que Leech propde que vem repleto de conotacdes e corre o risco de ser
analisado somente como marcadores lexicais e gramaticais, ele propde, entdo, que se
use o termo polidez com o sentido de adequacdo, isto é, fazer o que € socialmente
aceitavel. Nao ha polidez absoluta, por assim dizer, pois um mesmo enunciado pode ser
usado de diferentes formas e situacdes diversificadas, podendo ser, as vezes, polido e
em outras ndo (LEECH, 1997).

Para se chegar/atingir as formas polidas e, assim, preservar as faces dos
interlocutores, esses se valem de estratégias®. Essa definicdo preserva a ideia de
planejamento e execucdo de movimentos, de acBes linguisticas, ou seja, a melhor
maneira de alcancar um objetivo dentre as possibilidades de escolhas ante as varias
taticas. No estudo da Linguistica textual, os autores preocupam-se em estudar as
estratégias ou taticas de compreensdo e recep¢do de textos e também as estratégias de
producdo ou processamento textual adotadas pelos que interagem para assegurar 0S Seus
objetivos comunicativos e interacionais. Entre os varios tipos de estratégias de
producdo, vamos nos deter, neste trabalho, nas estratégias sécio-interacionais, que
visam preservar as faces de seu enunciador e interlocutor, fazendo, assim, com que essa
espécie de jogo de conquista na linguagem transcorra sem problemas, evitando o
fracasso da interacdo. Essas estratégias sdo sécio-culturalmente determinadas, relativas
a realizacdo dos diversos tipos de atos de fala seguindo a teoria de Brown; Levinson
(1987); estratégias de preservacdo das faces (facework), estratégias de polidez e

estratégias de negociacao.

Seguindo o raciocinio de Brown; Levinson (1987), compreendemos que sdo
raras as interagdes simétricas em que ndo h& ameaca as faces dos interlocutores. As
interacOes assimeétricas sempre apresentam um fragil equilibrio, pois subjacentes a elas

estdo as relacdes de poder e disputa. Mas antes que o equilibrio seja rompido, o locutor

® O termo “estratégia” é encontrado no dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa como sendo “a arte de
explorar quaisquer condicdes favoraveis com a finalidade de alcancar objetivos especificos. Colocar a
referéncia completa de Houaiss.
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pode adotar procedimentos de facework® e neutralizar, previamente, os atos
ameacadores as faces adotando estratégias discursivas de atenuacdo e, dessa forma,

tentar um melhor rumo para a interacéo.

Os procedimentos de atenuacdo dos atos ameacadores a face sdo estratégias de
polidez na interagdo, cuja meta é assegurar uma transmissdo eficaz da informacéo
assegurando, assim, a melhoria das relagdes sociais por meio da satisfacdo das faces dos
interlocutores envolvidos na interacdo. Segundo Brown; Levinson (1987), sdo as
estratégias de polidez positiva, a polidez negativa e a polidez indireta, que asseguram a
melhoria das relacbes sociais. Ponto de vista com que concordamos, pois polidez
positiva, de acordo com o que eles defendem é o desagravo a face positiva do
interlocutor. Consiste em satisfazer, parcialmente, as aspiracdes desse interlocutor,
dando a entender que ha& desejos comuns entre ambos. A polidez negativa ocorre se
empregarmos expressdes que evitem imposi¢fes ao interlocutor, como o0 uso de

evasivas, como o desejo de ndo querer comprometer-nos com o outro.

Discorreremos, no decorrer do texto, exemplos sobre polidez positiva e

negativa.
1.4. Os atos ameacadores de face

Qualquer agente racional procurara evitar e prevenir 0s atos ameacadores de
face utilizando-se de certas estratégias para diminuir ou minimizar a ameaca, €, para
isso, levard em conta, pelo menos, trés intencdes: | — o desejo de comunicar o contetido
de um ato ameacador de face; Il — o desejo de ser eficiente/urgente; Il — o desejo de

manter a face de seu interlocutor em algum grau.

Em seu modelo, Brown; Levinson (1987) estratificam o evento interacional da
polidez em quatro macroestruturas, divididas em situagdes determinadas pelas intencoes
dos interlocutores, que, por sua vez, se dividem em estratégias de uso da polidez. Os
nimeros sdo bem mais pretensiosos do que as quatro maximas pleiteadas por Grice
(1975). Trata-se de 45 estratégias, distribuidas entre trés das quatro macroestruturas;

com isso, 0s autores pretendem categorizar quaisquer eventuais intengdes comunicativas

® Estratégias usadas para a preservacéo das faces.
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polidas que possam ser identificadas nas sociedades em geral, constituindo-se, assim,

universais.

As quatro macroestruturas propostas por Brown e Levinson (1987) séo: a) bald
on record, b) polidez positiva, c) polidez negativa e d) off record, sendo que a todas esta

vinculada a nocéo de face, sustentada pelos autores como:

o0 desejo de ser (agir) desimpedido e o de ser aprovado em certos
aspectos (p.56), a auto-imagem publica que cada membro busca e
que consiste em dois aspectos: a face positiva e a negativa. Em
geral, as pessoas colaboram (e assumem a colaboracédo alheia) para
manter a face na interacdo e tal cooperacdo é baseada na
vulnerabilidade matua da face. (p.61)

Trata-se de um conceito aperfeicoado do que foi sugerido por Goffman (1967,
p.5), quando definiu face como “o valor social positivo que uma pessoa efetivamente
reivindica para si proprio” em fun¢ao da avaliagdo (ou impressao) do ouvinte. Para esse
autor, a manutencdo da face, geralmente, ndo € o objetivo maior da interagdo, mas uma
condig&o para ela.

O uso da face se refere as acdes realizadas por uma pessoa para tornar o que
esteja fazendo consistente com a face, seja ela assumida em praticas defensivas (quando
protegendo a prépria face) ou protecionistas (quando protegendo a face de outro)
(GOFFMAN, 1967).

Resumidamente, Brown; Levinson (1987) explicam que o falante, no
momento da comunicacdo, buscard maneiras ou estratégias apropriadas as suas

intengBes comunicativas e, assim, realiza-las por trés formas:

A - On Record: sdo aquelas que revelam que o falante tem intencdo de se

comprometer, de se responsabilizar ao realizar algum ato ameacador de face.

B — Off Record: acontece quando o falante busca evitar qualquer tipo de
ligagdo ou responsabilidade com aquilo que estd sendo enunciado. Algumas dessas
estratégias podem ser encontradas na literatura e também na propaganda politica,
quando se apresenta em forma de metéforas, ironias, mensagens subentendidas,

tautologias, além de frases ou oracOes indiretas, com as quais o falante comunica-se,
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porém, sem identificar-se diretamente. O falante prioriza o desejo de manter a face e,
desse modo, o sentido € negociado, de forma que cabe ao ouvinte a responsabilidade e o
poder da interpretagé&o.

C — Bald on Record: consiste na prioridade pela urgéncia da enunciacdo. Ha
uma tentativa, por parte do falante, de retratar 0 modo particular como a mensagem &
enderecada, na maioria das vezes, com tons despudorados, secos, rudes. Assim, 0
falante pretende realizar, da forma mais clara possivel, ndo ambigua, concisa 0 seu
enunciado. Nesse tipo de enunciacdo, o uso dos imperativos sdo grandes exemplos, pois
guem enuncia ndo se preocupa como 0 ouvinte vai reagir ou se sentir, mas com que ele

simplesmente compreenda e assimile a mensagem produzida.

A polidez indireta (of record) de Brown; Levison (1987) representa um ato
comunicativo indireto, pois quem enuncia deixa uma saida para si, implicitando um
namero de interpretacBes defensaveis. Essa estratégia permite ao locutor emitir atos
ameacadores da face, evitando responsabilidades ou deixando a interpretacdo por conta
do interlocutor. Se existe a natureza dos atos ameacadores de face, isto €, uma ofensa,
por exemplo, podemos afirmar que também ha uma preocupagdo na preservacdo dessa

face no trabalho de face na interagéo verbal.

Analisando a escolha do modo de enunciacdo, seja on record, off record e bald
on record, cada uma pode criar diferentes vantagens ou desvantagens para aquele que
enuncia. Brown; Levinson (1987) identificaram algumas vantagens para cada tipo de

enunciacao, que citaremos a seguir’.

1) Ao escolher estratégias on-record:
a) Recebem-se créditos de honestidade;
b) Apura-se apoio publico;
¢) Evitam-se os chamados “mal entendidos”;

d) Resgata-se a face.

2) Ao decidir pelo uso das estratégias off-record:

" Os autores nada mencionam sobre as vantagens do tipo bald on record, embora a consideremos bastante
ameacadora.
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a) recebe-se crédito por saber lidar com outras pessoas;

b) evitam-se as consideradas coagdes;

c) sofre-se menos riscos, se 0 ato torna-se publico;

d) evitam-se potenciais responsabilidades da interacdo da face demandada;
e) testam-se os sentimentos do interlocutor para com ele;

f) evitam-se interferéncias;

g) exerce-se uma manipulagéo disfarcada.

Podemos afirmar que é melhor realizar atos ameacadores de face off-record,
pois suas vantagens fazem com que o falante possa ser apreciado na medida em que
sofre menos riscos ao interagir com os demais. Seguindo essa perspectiva, Brown;
Levinson buscaram avaliar a polidez positiva e negativa segundo diferentes modos de

realizacao.

Segundo Brown; Levinson (1987), espera-se que os interlocutores defendam
suas faces, quando as sentirem ameacadas, e, ao fazerem isso, ameacem as faces dos
demais. Assim, em geral, serd do interesse dos interlocutores protegerem as faces uns
dos outros, pois, ao ameacarem a face do préximo, podem também causar uma ameaca
a propria face. De acordo com os autores, a nogdo de face refere-se a imagem prépria

publica que os interlocutores querem manter, pois:

Consiste de dois tipos especificos de desejos (desejos da face)
atribuidos pelos interlocutores uns aos outros: o desejo de ndo ser
impedido em suas agOes (face negativa), e o desejo (em alguns
aspectos) de ser aprovado (face positiva) (BROWN; LEVINSON
1987, p. 13)°.

A face negativa ¢ a preservacao do ‘territdrio’ da pessoa, da sua liberdade de
acao e da liberdade contra a imposicao, originada na relagdo com o outro. E a face
positiva é o desejo de apreciagdo e aprovacdo da imagem propria. Essas vontades
podem ser materiais ou ndo materiais, como valores ou acles. Além disso, 0s
interlocutores tém maior interesse que essa aprovacao ou apreciacdo seja feita ndo por
qualquer pessoa, mas por pessoas especificas, como querer que o jardim seja elogiado

por um jardineiro, 0 conhecimento, por um professor etc.

8 « consists of two specific kinds of desires (face-wants) attributed by interactants to one another: the
desires to be unimpeded in one’s actions (negative face), and the desire (in some respects) to be approved
of (positive faces)”. (BROWN e LEVINSON 1987, p. 13)
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De acordo com Goffman (1967), cada encontro social gera, em potencial, uma
possibilidade de ‘embaracamento’ ou constrangimento, que ele chama de ‘dissonancia’.
A partir desse ponto, foram desenvolvidos os estudos sobre as chamadas quebras
interacionais, ou seja, a quebra do fluxo harmdnico da interacdo e, por conseguinte, das
normas que regulam os encontros sociais. Aliadas a esses estudos, vieram as funcoes
das ‘regras morais’, que guiam as escolhas para um ‘equilibrio ritual’ — que serd

discutido ainda neste capitulo.

A quebra da face pode se dar ndo s6 como reflexo de uma quebra social, mas
também em casos de cooperagdo urgente ou interesses no que toca a eficiéncia da
conversacdo. Essas situacdes especificas, que compdem a excecdo a regra (tornar uma
atitude rude aceitdvel e sem carater grosseiro), precisam ser devidamente
contextualizadas, como concorda Shiffer (1972, apud BROWN; LEVINSON, 1987;
p.8), quando afirma que, no conhecimento mdatuo partilhado, estd a inferéncia da

intencdo comunicativa.

Algumas agBes se revelam, por sua natureza, contrérias ao desejo de face dos
interlocutores (falante ou ouvinte), ameacando suas faces. Por essa razdo, Brown e
Levinson (1987) as designaram de Atos de Ameaca a Face (AAF), comportamentos
linguisticos, que visam a atacar, de maneira direta, uma das faces do interlocutor. Para o
caso oposto, em que a acdo dé a face ao ouvinte, ou seja, em que o falante deixe claro

que ndo ha intencdo em ferir a face do outro, da-se 0 nome de a¢do compensatoria.

De acordo com os autores, 0s AAFs se dividem de acordo com a face positiva
ou negativa e a quem séo direcionados (falante ou ouvinte), ou seja, existem os Atos de
Ameaca a Face Negativa e Positiva do Ouvinte e os Atos de Ameaca a Face Negativa e

Positiva do Falante.

Em Brown; Levinson (1987), encontramos o “tratamento classico sobre

’99

polidez na comunicac¢do™ (cf. prefacio de Gumperz a edicdo de 1987). Esses autores

trabalham com a nogdo metafdrica de face, elaborada por Goffman (1980), que, como

% In the years since it first appeared it has come to be accepted as the classic treatment on politeness in
communication.
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vimos, € a imagem publica que cada individuo tem de, e reivindica para si. Preocupados
com a qualidade das relacGes sociais, elaboraram a teoria da polidez, que se situa em
termos de duas grandes categorias de face, advindas dos “dois tipos de desejos

especificos”, mencionados anteriormente, Brow; Levinson (1987, p.132 ) apontam:

a) face negativa: contestacdo de territorios, reserva pessoal, direito a nao
distracdo, i.e., liberdade de acdo e de ndo sofrer imposicéo;

b) face positiva: auto-imagem ou personalidade (incluindo o desejo de que
essa auto-imagem seja apreciada e aprovada) clamada pelos interactantes’.

Assim, as trés variaveis especificadas (P, D e R) por Brown; Levinson (1987)
ndo possuem um valor estatico e absoluto. Esse valor tende a se modificar em
conformidade com os interlocutores e o contexto que fazem parte do ato comunicativo.
Ninguém estranha o fato de um general se dirigir aos seus subordinados utilizando a
forma imperativa “fique de pé!”, como afirmam os autores. Entretanto, se o mesmo
enunciado for dirigido por um soldado ao seu superior, certamente esse enunciado sera
considerado inadequado porque o soldado ndo observou alguns aspectos da polidez,
gerados pela hierarquia social.

Nessa perspectiva de acdo verbal, podemos dizer que os atos ameacadores de
face sdo realizados pelo falante, no momento da enunciacdo, e podem ameacar a sua
propria face, a face do seu interlocutor ou ambas as faces. Assim, a face positiva e a
face negativa estdo passiveis de serem ameacadas, segundo as acdes verbais realizadas

pelo falante.

Algumas ac¢des se revelam, por sua natureza, contrérias ao desejo de face dos
interlocutores (falante ou ouvinte), ameacando suas faces. Por essa razdo, Brown e
Levinson (1987) as designaram de Atos de Ameaca a Face (AAF), comportamentos
linguisticos, que visam atacar, de maneira direta, uma das faces do interlocutor. Para o
caso oposto, em que a acdo dé a face ao ouvinte, ou seja, em que o falante deixe claro

que ndo ha intencdo em ferir a face do outro, da-se o nome de a¢do compensatoria.

10 a) negative face: the basic claim to territories, personal preserves, rights to non-distraction, i.e.

freedom of action and freedom from imposition; (b) positive face: the positive face consistent self-image
or "personality" (crucially including the desire that this self-image be appreciated and approved of)
claimed by interactants. (BROWN; LEVINSON, 1987, p. 61).
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De acordo com os autores, os AAFs se dividem de acordo com a face (positiva
ou negativa) e a quem sdo direcionados (falante ou ouvinte), ou seja, existem 0s Atos de
Ameaca & Face Negativa e Positiva do Ouvinte e os Atos de Ameaca a Face Negativa e

Positiva do Falante, os quais serdo mostrados nos quadros seguintes:

Quadro 1: Atos de Ameaca a Face Negativa e Positiva do ouvinte
AAF negativa do ouvinte

1. Atos que demarcam uma acgdo futura do ouvinte. Tais atos, quando proferidos, pressionam o ouvinte, de
alguma maneira, a acata-los ou néo.

O falante indica que deseja que o interlocutor faga
a) Ordem e pedido (ou deixe de fazer) alguma agéo.

O falante indica que acha que o interlocutor deve
b) Sugestéo, conselho fazer determinada acéo.

O falante indica que o interlocutor deve lembrar de fazer
c) Lembrancas algo.

O falante indica que fara algo contra o interlocutor a
d) Ameagcas, adverténcias, desafios menos que ele faca determinada agao.

2. Atos que demarcam uma acao positiva futura do falante em favor do ouvinte, pondo alguma presséo para
este aceitar ou rejeitar, possibilitando um débito.

O falante indica que quer que o interlocutor se
a) Oferta comprometa a alguma agéo, seja ou nao sua vontade,
gerando um débito.

O falante se compromete a uma acado futura em
b) Promessa beneficio do interlocutor.

3. Atos que demarcam o desejo do falante em relagcdo ao ouvinte ou a seus bens, fazendo o ouvinte pensar em
atitudes que protejam o objeto de desejo do falante.

a) Elogios, expressdes de raiva ou O falante indica que gosta ou gostaria de alguma
admiragéo coisa do interlocutor.

b) Expressoées negativas de fortes O falante indica possiveis motivacGes para ofender o
emocdes contra o ouvinte interlocutor ou seus bens.

AAF positiva do ouvinte

1. Atos que mostram que o falante tem alguma avaliag@o negativa de algum aspecto da face positiva do
ouvinte.

a) Expressdo de desaprovagdo, critica, desprezo, O falante indica que ndo gosta de ou ndo quer uma
ridicularizacédo, reclamagdes, acusacdes ou insultos. acdo, vontade, caracteristica, bens ou valores do
interlocutor.

b)Contradicéo, discordancia ou O falante indica que pensa que o interlocutor esta
desafio. errado ou enganado sobre algo que o préprio falante
tenha desaprovado.

2. O falante é indiferente a face positiva do ouvinte

O falante apresenta razdes para o interlocutor ter
a) Expressbes de emocgbes violentas (fora de medo ou ficar desconcertado com ele.
controle)

O falante demonstra ndo dar importancia aos valores
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b) Faltar com o respeito, mencionar
temas polémicos, inclusive os que nao
sdo apropriados para o contexto.

c) Citar mas referéncias sobre o ouvinte e boas sobre
o falante.

d) Mencionar tdépicos que representam perigo
emocional ou que causem divisdes (ex: assuntos
sobre politica, religido, etc.).

e) Acédo explicitamente ndo cooperativa
(ex: interrupgao ou desatengdo a fala do ouvinte).

f) Uso de titulos e outros marcadores
de status de identificagcdo nos
primeiros encontros.

do interlocutor e ndo temer os medos deste.

O falante indica que deseja causar sofrimento ao
interlocutor e que ndo da importancia aos sentimentos
deste.

O falante cria uma atmosfera perigosa a interagao.

O falante demonstra ndo dar importancia aos interesses
da face positiva e negativa do interlocutor.

O falante pode, intencionalmente ou néo, posicionar-
se verbalmente de maneira ofensiva ao direcionar-se
aum interlocutor.

Quadro 2: Atos de Ameacga a Face Negativa e Positiva do falante (obs: As letras ‘c’, ‘d’, ‘¢’ e ‘f” dos Atos de Ameaga a
Face Positiva do falante ndo tém exemplos ou explicagBes no modelo original de Brown e Levinson (1987) e este quadro retrata

estritamente esse modelo, por isso estdo em branco.)

AAF negativa do falante

1. Atos que ofendem a face negativa do falante

a) Expressar agradecimento

O falante aceita um débito.

b) Aceitacdo de agradecimento ou desculpas por
parte do interlocutor.

c) Desculpas

d) Aceitacao de oferta

e) Resposta ao faux pas (passo em
falso) do ouvinte.

f) Promessas e ofertas indesejaveis

O falante sente-se coagido a aceitar um débito
transgressao do ouvinte.

O falante indica que teve razdes para fazer ou deixar de
fazer uma agéo a qual o interlocutor tenha criticado.

O falante é coagido a aceitar um débito e minimizar a
face negativa do interlocutor.

Se o falante perceber um faux pas, pode causar
constrangimento para o interlocutor. Se fingir que nao
percebeu, pode gerar uma frustragao para si proprio.

O falante se compromete a uma acéo futura, embora
ndo queira.

AAF positiva do falante

2. Atos que agridem diretamente a face positiva do falante.

a) Desculpas

O falante indica que lamenta ter cometido um AAF,
desse modo, fere sua prépria face em determinado
grau.

b) Aceitagdo de elogio

c) Quebra do controle fisico do corpo, tropecar, cair,
etc.

d) Auto-humilhacéo, constranger-se, agir
estupidamente, contradizer-se.
e) Confissdo, reconhecimento de culpa ou

responsabilidade.

O falante sente-se coagido a denegrir o objeto de
elogio do interlocutor, conseqiientemente fere sua
propria face ou se sente coagido a elogiar o
interlocutor como resposta.
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f) Fraqueza emocional, perda de controle no ato de rir
ou chorar.

Quadro 3: Estratégias de Polidez Positiva de Brown e Levinson

ESTRATEGIAS DE POLIDEZ POSITIVA

1. Visar a campo comum ou mesmo interesses

Estratégia 1: atender aos interesses, necessidades,
vontades e qualidades do ouvinte

O falante deve tomar conhecimento de alguns
aspectos da condic¢édo do interlocutor.

Estratégia 2: exagerar a aprovacdo, a simpatia pelo
ouvinte

Estratégia 3: intensificar interesse pelo
ouvinte

Estratégia 4: Usar marcas de identidade do grupo

Estratégia 5: buscar concordancia

Estratégia 6: evitar discordancia

Estratégia 7: pressupor ou levantar zona em comum

Estratégia 8: brincar

Geralmente feita com uma entonacdo exagerada,
enfética e outros aspectos da prosoédia.

Uma maneira de o falante comunicar ao interlocutor que
compartilha alguns de seus interesses e quer contribuir
para sua realizagdo.

Utilizacdo de marcas de identidade do grupo para
indicar pertencimento ao mesmo (ex.: uso de girias,
dialetos, jargdo).

Busca por similitude entre interlocutores (ex.: recorréncia
a temas “seguros”, como falar do clima ou fazer
comentarios sobre um belo jardim, repeticdo de parte do
gue o falante acabou de dizer).

Os falantes usam “disfarces” na tentativa de
esconder discordancias ao responder uma pergunta,
(ex: “Sim, mas...” em vez de “Nao”), também é o caso
da chamada “white lie ”, quando o interlocutor se
depara com uma pergunta e prefere mentir para ndo
ferir a face positiva do outro (ex: “Sim, gostei muito
de seu corte de cabelo”.)

Sugere que o falante dedique tempo em estar com o
interlocutor, como prova de seu interesse e amizade por
ele. Ao levantar temas de interesses em comum, O
falante tem uma boa oportunidade de partilhar zonas em
comum com 0 outro, inclusive com pontos de vista
semelhantes. Também quando o falante fala como se o
interlocutor fosse o proprio falante ou o conhecimento de
ambos, sobre algum tema, fosse igual (ex: o uso de
guestion tag na lingua inglesa). Também fazem parte
desta estratégia a preferéncia do uso de demonstrativos
de proximidade em detrimento dos de distancia (aqui,
este, ao invés de la e aquele) e algumas pressuposicoes,
como por exemplo, quando o falante pressupde conhecer
os desejos e atitudes do interlocutor (perguntas negativas
que presumem respostas afirmativas); pressupde que os
valores do interlocutor sdo similares aos seus (critérios
para definir alto/baixo, belo/feio, interessante/chato, etc.);
pressupde familiaridade na relagdo falante/ouvinte (uso
querido(a), Pedrinho, ao invés de Pedro); pressupde que
o interlocutor é conhecido (uso de dialetos, jargao,
expressoes locais, que demonstram que o outro entende
e compatrtilha do seu conhecimento lingiiistico)

As brincadeiras séo utilizadas para enfatizar valores
e experiéncias partilhadas entre falante e ouvinte.
Dependendo do contexto, a “brincadeira” pode ser
uma técnica basica de polidez positiva para deixar o
interlocutor a vontade.

2. Assumir que falante e ouvinte s&o cooperativos

Estratégia 9: declarar ou pressupor o conhecimento

Indica que falante e interlocutor estdo em busca da
mesma meta. Levar o ouvinte a cooperar com 0
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do falante concernente as
vontades do ouvinte

falante é demonstrar (explicita ou implicitamente) que
se conhecem as vontades do interlocutor

Estratégia 10: oferecer, prometer

Estratégia 11: ser otimista

Estratégia 12: incluir tanto falante quanto ouvinte na
interacé@o

Estratégia 13: dar ou perguntar por razdes

Estratégia 14: assumir ou declarar reciprocidade

Com o intuito de remediar efeitos de algum AAF, o
falante pode afirmar, retoricamente, que almeja para
o interlocutor, o que quer que este Ultimo queira e,
portanto, vai ajuda-lo a obter isso. E uma
demonstracdo das boas intengdes do falante em
satisfazer os desejos da face positiva do interlocutor.

O falante supBe que o interlocutor tem interesses
semelhantes ao seu e 0 ajudara a obté-los.

O falante pode levar o interlocutor a ser cooperativo,
através do uso do pronome demonstrativo “nés”.

Outra forma de incluir o interlocutor na atividade é o
falante apresentar as razbes pelas quais ele tem
interesse pelo que ele quer.

A cooperacdo entre falante/ouvinte Pode também ser
reivindicada ou impulsionada, dando-se a evidéncia
de direitos ou obrigacbes obtidas entre falante e
interlocutor.

3. Preencher a vontade do ouvinte por alguma razao

Estratégia 15: dar presentes ao ouvinte

O falante pode satisfazer a face positiva do
interlocutor, concretizando alguns de seus desejos.
O ato de dar presentes é um exemplo classico disso.
Ndo sO presentes concretos, mas agrados nas
relacBes, o que demonstra que o falante conhece os
desejos do ouvinte.

Quadro 4: Estratégias de Polidez Negativa de Brown e Levinson

ESTRATEGIAS DE POLIDEZ NEGATIVA

1. (N&o) ser direto

Estratégia 1:
ser convencionalmente indireto

O falante esta diante de duas tensdes opostas: o
desejo de ser indireto e o desejo de agir “on record”.
A solucédo é ser convencionalmente indireto, com o
uso de expressdes e sentengas que tém significados
contextualmente ambiguos.

2. N&o presumir ou assumir

minimizar o qpe se assume sobre as vontades do ouvinte

Estratégia 2: Perguntas, rodeios

As perguntas sdo formas indiretas de levar alguém a
fazer algo que é do desejo do falante (ex: “Vocé
poderia fechar a porta, por favor?”). Esquivar-se
seria evitar se responsabilizar por uma afirmacé&o ou
acdo, o que poderia gerar um AAF para si proprio (ex:
“Vocé estd mais ou menos certo.”; “Eu imagino
que...” ou “Talvez...”) O ato de esquivar-se/ usar de
rodeios e, mesmo, o uso do “se” leva a uma
diminuicdo da forca ilocucionéaria de uma sentenca
(ex: “Se vocé permitir, eu declaro a reunido
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iniciada.”)

3. N&o forgar o ouvinte, dando-lhe a opgao de nao fazer

Estratégia 3: ser pessimista

Esta estratégia remedia a face negativa do
interlocutor quando, explicitamente, apresenta
dividas quanto as condi¢des para a realizagdo do
que foi exposto pelo falante, como pedidos indiretos
(ex.: “Vocé ndo poderia por algum meio emprestar-
me sua maquina fotografica?”).

Estratégia 4: minimizar a imposicao

Estratégia 5: manifestar deferéncia

Atenuar o AAF indicando, que o grau de imposicao
entre os interlocutores ndo é algo tao importante em
si (ex: “Eu s6 gostaria de saber se vocé pode
emprestar-me sua maquina filmadora?”)

Na realizacdo da deferéncia, ha dois lados de uma
mesma moeda, que precisam ser observados: de um
lado, o falante tem uma atitude humilde e coloca-se
“abaixo” do interlocutor e, de outro lado, o falante eleva o
interlocutor, agradando assim sua face positiva (ex: 0 uso
do termo “senhor”, ou ao dar um presente: “Sei que néao
esta a sua altura,

mas...”)

4. Comunicar os desejos do falante de forma a n&do pressionar ou violar o ouvinte

Estratégia 6: desculpar-se, justificar-se

Ao pedir desculpas por cometer um AAF, o falante
pode expressar sua relutancia em violar a face
negativa do ouvinte e parcialmente remediar a
violagao: admitindo a violagao (ex: “Eu sei que isto é
muito inconveniente, mas...”) indicando relutancia
(ex: “Eu nao quero interrompé-lo, mas...”) pedindo
perdao (ex: “Eu sinto muito por incomoda-lo...”)

Estratégia 7: impessoalizar falante e ouvinte

Estratégia 8: colocar o ato de ameaca a face como
regra geral

Estratégia 9: nominalizar

ouvinte)

(acbes realizadas pelo

O falante pode demonstrar que ndo quer pressionar o
interlocutor ao explicitar o AAF, como se o agente da
acdo fosse outro que ndo o proprio falante e que o
interlocutor fosse outro que ndo o ouvinte. HA uma
tendéncia, aqui, de evitar os pronomes “eu” e
“vocé/tu”. O falante pode fazer uso de:

Verbos performativos (ex: “Eu peco a vocé para fazer
isto para mim”) sao preferiveis em relagao a “Faz isto
para mim”. Imperativos (exemplo visto acima) verbos
impessoais (ex: “Parece que ..”; ao invés de “Eu
quebrei isto.”

Prefere-se “Quebrou-se.) substituicdo dos pronomes
“eu” e “vocé” por indefinidos (ex: “Nao faco idéia de
quem quebrou o copo.”) Opta-se por “alguém
quebrou o copo.” Pluralizagao dos pronomes “eu” e

“vocé” distanciamento do ponto de vista.

Possibilidade de dissociar falante e ouvinte da imposigao
num AAF, comunicando, assim, que o falante ndo quer
pressionar o interlocutor, mas é forcado a fazé-lo, é
declarar o AAF como alguma regra social geral. Neste
caso evita-se o uso de pronomes (ex: “Passageiros, por

favor, evitem..” ao invés de “Vocé(s), por favor,
evite(m)...”)

A formalidade estd4 associada a nominalizacéo (ex:
“Vocé atuou muito bem, e nés ficamos

favoravelmente impressionados™).

5. Compensar outras vontades do ouvinte (derivadas da face negativa)

O falante pode remediar o AAF, demonstrando,
explicitamente, seu débito para com o interlocutor
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Estratégia 10: fazer débitos “on record” ou ndao (“Eu ficaria eternamente grato se...” ou se oferecer a
colocar o ouvinte em débito fazer algo “Eu poderia fazer isso sem nenhum
problema.”)

1.5. A polidez positiva e negativa

Como ja mencionamos, na polidez positiva, o falante pode diminuir aspectos
de um ato de ameagca a face, por assegurar ao ouvinte que ele se considera como sendo
comum a ele, que goste dele e tem desejos em comum com este. Ja se ha entre falante e
ouvinte uma relagdo mais intrinseca, isto €, se eles fazem parte ou se consideram do
mesmo grupo, isso trard vantagens mutuas, sendo 0s possiveis atos ameacadores de face

minimizados.

Na polidez negativa on-record, o falante pode se beneficiar de diversas
formas, no momento em que ele passa a imagem de respeito, direcionada ao seu
interlocutor como retorno a um ato ameacador de face feito pelo falante, como o uso dos
pronomes ‘senhor’ num enunciado; pode distanciar-se de seu interlocutor, incorrendo
em um debito futuro, ele pode manter a distancia social e afastar-se da ameaca ou perde
a face potencialmente, no momento em que avanca na familiaridade com o seu
interlocutor, no uso, por exemplo, do pronome ‘vocé€’ em um enunciado. Em alguns
momentos, ele pode também atribuir ao outro a responsabilidade de seu ato, isto &,
oferecer um subterfigio sem exatamente usufrui-lo, assim, indica-se que ele tem outra

face da pessoa em mente.

As nocdes de face positiva e negativa sdo a fonte de algumas das mais fortes
criticas em relacdo a Brown; Levinson. O que alguns estudiosos alegam — visdo também
partilhada aqui — é o0 uso restrito de apenas dois tipos de face (a positiva e a negativa) e
tambeém a forma como elas estdo relacionadas a estruturas fixas, pré-moldadas; quando,
na verdade, maltiplas faces podem ser requisitadas sejam tanto de falantes como de
ouvintes, dependendo do contexto em que o falante e o ouvinte estejam inseridos (LIM;
BOWERS, 1991, BAGIELA CHIAPINI, 2003; p.1461). A idéia de face positiva e
negativa remete a uma nocdo dualistica da face, afastando-se, radicalmente, dos
conceitos anteriormente propostos por Goffman (1967). Essa visdo € sustentada e

defendida neste trabalho, uma vez que ndo ha como querer fixar normas ou regras em
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um enunciado que nédo € algo fixo e depende diretamente da interpretacdo do ouvinte

quer seja direta ou indiretamente.

Uma das maiores criticas, segundo Watts (2003), diz respeito ao modelo de face
que pode ser considerado individualista demais. Essa concep¢do de face ndo seria
apropriada para as culturas coletivistas, como as orientais, por exemplo. Nessas
sociedades, em que a liberdade individual de pensamento e acdo é determinada pelo

status social que o individuo tem no grupo, esse conceito pode nédo significar muito.

Tal colocagdo ndo isenta a dualidade das faces e ajuda a reforcar criticas de
autores como Wilson (1992), quando afirma que o modelo de polidez proposto pelos
autores peca por ndo ser interacionista, ou seja, por ndo abranger a realidade dos
enunciados, uma vez que 0s AAFs s6 podem ser vistos um por vez e podem ser olhados

descontextualizados de seus atos de fala.

Assume-se aqui que a universalidade da polidez existe no sentido mais amplo
de seu uso — sem considerar 0s grupos sociais individualmente —, mas que cada
sociedade é responsavel pela (re)criacdo e manutencdo das normas sociais e do uso das
estratégias de polidez e preservacdo da face, que ditam parte do comportamento verbal
das pessoas, ainda que, muitas vezes, de forma inconsciente. A universalidade passa
pelo fluxo das regras sociais, mas sabendo que tais regras podem e vao variar em cada
cultura. Assim, as estratégias de polidez e de preservacdo da face tanto coincidem em

determinadas culturas como sao diferenciadas entre elas.

Algumas acdes se revelam, por sua natureza, contrarias ao desejo de face dos
interlocutores (falante ou ouvinte), ameacando suas faces. Por essa razdo, Brown;
Levinson (1987) as designaram de Atos de Ameaca a Face (AAF), comportamentos
linguisticos que visam atacar, de maneira direta, uma das faces do interlocutor. Para o
caso oposto, em que a agdo dé a face ao ouvinte, ou seja, em que o falante deixe claro

que ndo ha intencdo em ferir a face do outro, da-se 0 nome de a¢do compensatoria.

De acordo com os autores, os AAFs se dividem de acordo com a face (positiva

ou negativa) e a quem sdo direcionados (falante ou ouvinte), ou seja, existem os AAFs
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Negativa e Positiva do Ouvinte e os Atos de Ameaca a Face Negativa e Positiva do

Falante, os quais serdo mostrados nos quadros

Para tanto, é importante ressaltar que, na medida em que o dialogo se
desenvolve, as faces dos participantes estdo em constante ameaca, pois € uma maneira
de minimizar a ameagca ao interlocutor e a forma em que ela também ameaca a propria
face do falante. Dessa forma, ao se produzir um diélogo, deve-se ter em mente que tipo
de imagem se pretende passar para o outro e qual a melhor maneira de manifesta-la.
Essa realidade ¢ indispensavel para uma considerada “boa negociagdo” em um processo

de interacdo entre os falantes.

E também importante ressaltarmos a importancia dos aspectos da realizagdo
das estratégias on-record na polidez linguistica, uma vez que ela busca atenuar (polidez
positiva) ou reforgar as distancias entre os interlocutores (polidez negativa). Esse tipo de
manifestacdo preocupa-se com as faces dos participantes, pois elas podem apresentar
pistas linguisticas mais claras com relacdo as intencdes do falante, além de apresentar

como foco principal a preservacao ou ndo dos falantes.

Quando falamos nas estratégias do tipo off-record, lembremos que ela se
manifesta no instante em que o falante ndo expde claramente as suas reais intencdes,
cabendo ao interlocutor definir qual interpretacdo é mais codmoda ou conveniente para
aquele determinado contexto. Ao realizar uma estratégia desse tipo, o falante visa, de
uma maneira indireta, minimizar a ameagca para si, isto €, todo e qualquer ato indireto de
fala, mesmo aqueles mais cristalizados sdo considerados manifestacdes de estratégias de
polidez off-record, que, de acordo com os tedricos, pode ser encontrada em
pressuposicoes, sugestdes indiretas, exageros ou eufemismos, ironias, generalizacoes,

ambiguidades, metaforas.

Para recordarmos, a estratégia direcionada a face positiva (polidez positiva) € a
on-record. Embora as estratégias de polidez positiva orientem-se no engajamento entre
os interlocutores no momento do ato de interacdo, ndo se deve esquecer que o foco

principal delas € o bem estar e a relacdo de interesses do ouvinte também.
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Brown; Levinson (1987, p. 102) apontam 15 estratégias que foram

identificadas para relacionar a face positiva e a polidez positiva.

A — Note ou focalize-se nos interesses do ouvinte — interesses, metas, necessidades,
qualidades

Seu grande objetivo é exaltar alguma qualidade no ouvinte, fazendo com que
ele se sinta apreciado pelo que é, pensa ou tem. Um dos exemplos usados pelos tedricos:
What a beautiful vase this is! Where did come from? (traducdo nossa: Que belo vaso
ele é! De onde veio?). Neste caso, pode-se interpretar a frase como um elogio a arte do
vaso, presente pela surpresa ou exclamacdo, ja que foi ele quem o produziu ou
poderiamos considerar também como um elogio a capacidade deles em terem
“escolhido” ou adquirido uma peg¢a de tamanha importancia, o que mostra a capacidade

do outro em ser capaz de selecionar objetos de qualidade, de valor.

B — Exagere (interesse, aprovagao, simpatia com o ouvinte)

Esta estratégia faz com que o ouvinte sinta-se admirado pelo falante em algum
aspecto. Podemos destacar o elogio como uma das categorias basicas de atos de fala,
que servem a esse propésito comunicativo. Um exemplo desse tipo de estratégia: What
a fantastic garden you have! (traducdo nossa: que jardim fantastico vocé tem!).
Podemos observar nesse exemplo que o uso do termo fantastico demonstra um alto
valor de significacdo atribuido ao ouvinte. Nesse caso, 0 ouvinte pode se sentir

elogiado, aprovado pelo seu interlocutor.

C — intensifique o interesse do ouvinte

Esse tipo de estratégia faz com que o falante gere, aumente ou mantenha
alguma expectativa no ouvinte, sendo que, através dessa manutencdo de expectativa,
seja possivel que se mantenha, em algum nivel, a face positiva do falante. Temos como
exemplo: I'll be done in one second. (traducéo nossa: Estarei pronto em um segundo.)
nesse exemplo, observa-se que o falante pede indiretamente a tolerancia do ouvinte,
minimizando o custo do pedido através da expressdo one second (um segundo),

realizando dessa forma uma expectativa positiva sobre a face do falante.

D — Use marcadores de identidade e grupo no discurso
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Esse tipo de estratégia busca identificar expressdes linguisticas que expressam
a formalidade e a camaradagem e que, de acordo com a disténcia social que existe entre
os interlocutores, havera uma espécie de nivel diferenciado de polidez linguistica. Como
exemplo temos: Come here, buddy. (traducéo nossa: Venha aqui, amigo.). Encontramos
a presenca de algum nivel de intimidade entre falante e ouvinte apresentada pelo termo

buddy (amigo), o qual demonstra uma espécie de aproximacao entre eles.

E — Procure concordar

Sabemos que a busca pela concordancia é uma das estratégias que auxiliam na
presenca dessa polidez positiva, uma vez que vocé também compactua com a afirmacao
do outro. Exemplo: A: Did she go to the country? B: She went. (tradugdo nossa: A: Ela
foi para a cidade? B: Ela foi.). Nesse contexto, podemos ressaltar as perguntas que, em
portugués, podem ser respondidas com a expressdo “né”, que, nesse caso, apresentam
manifestacdes desse tipo de estratégia, uma vez que procuram e buscam a concordancia

entre os participantes dos enunciados.

F — Afaste-se da discordancia

Da mesma forma da estratégia anterior, essa nos remete ao principio que é de
extrema importéncia: evitar a discordancia na interacao e, assim, gerar conflitos entre os
participantes. Um exemplo desse tipo de atitude: A: What is she, small? B: Yes, she is
small (...) — (traducdo: A: O que ela €? Pequena? B: sim, ela é pequena (...) ). Alguns
linguistas (citar alguns) argumentam e questionam esse tipo de estratégia uma vez que
ela pode ser observada em repeticOes e exageros, como € o caso do exemplo citado.
Assim, essa intensidade tende a transmitir, além da possivel concordancia entre os

participantes, uma maior atencdo sobre o objeto ao qual se refere.

G — Aumente, aceite, delimite o terreno comum

No momento em que o falante tem intencdo de demonstrar ao ouvinte que
compartilha de um determinado conhecimento e também busca dessa estratégia, essa
atitude pode ser delimitada, aceita ou intensificada pelo ouvinte. No exemplo: A: Oh,
this cut hurts awfully, Mum. B: Yes dear, it hurts terribly, I know. (tradugdo nossa: A:
Oh, esse corte é horrivel, mae. B: Sim querido, ele doi terrivelmente, eu sei.). Inserido

nesse contexto, no instante em que a mae utiliza-se da expressé@o | know (eu sei), cria-se
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um elo entre ela e seu filho do qual ela se compadece e demonstra 0 quanto ela

compreende o que B quer dizer e sentir também.

H — Brinque para deixar 0 ouvinte mais a vontade

Ela é empregada em momentos que o falante e o proprio ouvinte ja possuem
certa ou alguma intimidade. Quando utilizada em outras circunstancias ela pode gerar
impatia ou indiferenga. Exemplo: Ok if tackle cookies now? (tradugéo nossa: Tudo bem
se eu atacar esses biscoitos agora?). O uso do verbo tackle (atacar) demonstra um
pouco de exagero quanto a futura acdo pretendida por ele. Esse exagero provoca uma

ligacdo amigével entre os participantes dos enunciados.

| — Pressuponha ou acerte conhecimento ao ouvinte e seus interesses

Nesse caso, o falante pretende demonstrar ao ouvinte que conhece seus
interesses e especificidades. Isso € evidenciado no exemplo pela expressdo | know (eu
sei) encontrada a seguir: | know you Love roses, but the florist didn’t have any more, so
| brought you geraniums instead. (traducdo nossa: Eu sei que vocé ama rosas, mas a
florista ndo tinha mais, entdo eu comprei ao invés de rosas, geranios.). Quer dizer que,
embora sabendo da preferéncia do ouvinte por rosas, deu geranios, pois ndo poderia
deixar de oferecer-lhe flores.

J — Prometa ou ofereca

Nessa estratégia, Brown; Levinsin (1987) apontam as categorias basicas dos
atos de fala para compor uma das estratégias de polidez. Nesse caso de promessas e
ofertas, o falante parece procurar algum crédito, isto €, manter a face positiva no que diz
respeito a uma acao realizada por ele. No caso do exemplo: I'll drop by sometime next
week. (traducdo nossa: eu virei em algum momento na semana que vem.). Temos que
tanto a promessa como a oferta geram esperancas e expectativas, isso demonstra que, no
exemplo, também se age como em outra estratégia (C), aumentando o interesse do

ouvinte em relacdo a coisa prometida ou ofertada.

L — Sobre os interesses do ouvinte, seja otimista, isto €, o ouvinte quer o que o falante
quer
Embora se dedique a polidez positiva, essa estratégia pode, em alguns casos,

comprometer a polidez negativa, na medida em que o falante ndo fornece muitas
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escolhas para o ouvinte, fazendo com que este se sinta coagido a realizar alguma
atitude. No caso do exemplo: Look, I'm sure you wont't mind IF | borrow your
typewriter. (traducdo nossa: Veja, eu tenho certeza de que vocé ndo se importara se eu
pegar emprestada a sua maquina de escrever.). Nesse caso, existem trés expressoes
utilizadas que possuem a finalidade de unir os interesses entre ambos os interlocutores,
mas isso ndo quer dizer que esses sejam realmente afiliados. Assim, se o falante fizer
uso desse tipo de estratégia, ele pode, através de seu enunciado, persuadir e conquistar o
ouvinte a realizar determinada acdo, que em um contexto especifico, pode até ser
interpretada como uma espécie de coacao sobre as acdes do ouvinte, podendo prejudicar
a polidez negativa, uma vez que é uma realizacdo de atitude forcada por parte do

ouvinte.

M — Inclua o falante e o ouvinte na mesma atividade

Aqui ha a possibilidade de o ouvinte sentir-se parte de um grupo, embora haja
momentos em que 0 ato possa vir a ameacar sua face. Exemplo: Give us a break.
(traducdo nossa: Dé-nos um intervalo.). Esse tipo de manifestacao, além de apresentar a
pessoa a quem fala, a 1* pessoa, através do pronome, assume um carater menos
imperativo, fazendo com que a pessoa a qual o ato ameacador de face esta direcionado,
possa também compartilhar de forma virtual do efeito do ato, de certa forma, um

possivel participante do grupo.

N — Peca ou forneca razdes

Possui como objetivo ou meta estabelecer algum vinculo entre o falante e o
ouvinte com a finalidade de tracar outros propdsitos comunicativos. Exemplo: Why
don’t I help you with that suitcase? (traducdo nossa: Por que eu ndo o ajudo com essa
mala?). Assim, o falante utiliza-se dessa estratégia para ofertar uma ajuda e procura ser

cortés, o que privilegia sua visao positiva diante do ouvinte.

O — Numa troca reciproca,

Frequente na presenca de negociacOes, esse tipo de estratégia pretende gerar
beneficios para ambos os participantes de uma interacdo, 0 que, nesse caso, a
representacdo do custo seria amenizado ou diminuido. Encontramos no exemplo: I'll do
that for you, and you'll do that for me. (tradugdo nossa: Eu farei isso para vocé e vocé

fard isso por mim.)
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P — Forneca presentes ao ouvinte (cooperagéo, qualidades, entendimento, simpatia)

Nem sempre 0s presentes sao necessariamente objetos, mas atos que facilitam,
em algum aspecto, a interacdo. A demonstracdo de sentimentos, simpatia pode ser
expressa pelas categorias basicas dos atos de fala expressivos e declarativos. Vejamos o

exemplo: I’'m so glad to see you. (traducéo nossa: estou feliz por ver vocé.).

Divergindo das estratégias de polidez positiva, no que concerne a posicéo de
compreensdo de face positiva e negativa, temos a polidez negativa, a qual é orientada
pela face negativa do interlocutor e também por seu desejo de autonomia, contudo, ela
evita determinadas imposigdes, fazendo com que algumas interferéncias no discurso

sejam diminuidas.

Brown; Levinson (1987, p. 131) também direcionaram estratégias, no total
dez, as quais vdo apontar a face negativa e polidez negativa — on-record. Essas
estratégias provocam efeitos distintos de interacdo, que podem beneficiar um ou outro,

ou até mesmo para ambos os participantes da interlocucéo.

1. Convencionalmente, seja indireto

Podemos afirmar que o pedido é uma maneira frequentemente usada pelos
falantes para diminuir a imposicdo de um ato de fala, o qual pode gerar uma ameaca a
face negativa do ouvinte. Searle (2002) apresenta termos que podem se apresentar como
marcadores desses atos indiretos de fala, como o can e could (inglés), os quais sdo
carregados dos sentidos de disponibilidade/ habilidade do ouvinte para realizar uma
acdo e se ele pode atender a um pedido. No exemplo: Can you please pass the salt?
(traducéo: Vocé pode, por favor, passar o sal?) a presenca da expressdo please (por
favor) nos remete e exalta a presenca do sentido de pedido realizado no enunciado.

2. Restrinja, questione-se

A presenca de uso dos modalizadores constitui uma das ferramentas mais
frequentes na interacdo comunicativa, porque a forca ilocucionaria de verbos como o
achar, acreditar, pensar forma a atitude do falante diante daquilo que é enunciado. No

caso: | think that Harry is coming. (traduc@o nossa: Eu acho que Harry esta vindo.)
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observa-se que a presenca do verbo achar evidencia o alto grau de comprometimento

entre os participantes desse enunciado.

3. Seja pessimista

Com o propésito de distanciar falante e ouvinte por meio do pessimismo
interacional, essa estratégia busca o ndo desejo de se avancgar no territorio do ouvinte.
Exemplo: Perhaps you'd care to help me. (tradugdo nossa: Talvez vocé se importasse
em me ajudar.).

Podemos notar o presente pessimismo pela utilizacdo dos termos perhaps e
care, intensificado pelo verbo would, usado como um condicional, que fornece pistas ao
ouvinte de forma peculiar a coagi-lo, configurando um ato ameacador de face negativa
do ouvinte, uma vez que impde ao individuo que ele realize alguma acdo a qual a sua

liberdade de acéo é prejudicada.

4. Diminua a imposicao

Sabe-se 0 quanto a imposic¢do ¢ algo prejudicial no momento da interacdo e ela
especificamente € uma ameaca potencial a face negativa do ouvinte, ja que o falante no
instante em que exerce a polidez negativa deve encontrar formas de amenizar essa
ameaca. No trecho: I Just want to ask you if can borrow a little paper? (traducéo nossa:
eu s6 queria perguntar a vocé se eu posso pegar emprestado um papel pequeno?
Pergunta direta) encontramos o uso dos termos just, if e little que indicam essa ideia de
restricdo a ameaca, ja que traz uma ideia condicional um tanto quanto forcada ao

ouvinte.

5. Demonstre respeito

O respeito entre os participantes de uma interacdo protege o seu territorio,
fazendo com que se evidencie mais uma vez a existéncia da distancia intencional entre
esses mesmos participantes. No caso: That's all right sir. (traducdo nossa: esta tudo
certo, senhor.), podemos observar que se apresenta uma forma mais respeitosa pela
presenca do pronome de tratamento sir (senhor) o que nos revela uma certa autoridade
como também uma distancia social entre esses interlocutores, gerando uma ameaca a

face negativa do ouvinte.

6. Desculpe-se
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No instante em que existe o pedido de desculpas, considerado por Searle
(2002) como um exemplo da categoria de atos de fala expressivos, essa agdo gera um
reconhecimento de aproximagdo entre falante e ouvinte o qual pode implicar algum
conflito ou ameaca, isto €, se o falante efetua um pedido, ele minimiza uma possivel
ameaca a face negativa do ouvinte. 1sso encontramos no exemplo: 1I’'m sorry to bother

you, but... (tradugdo nossa: Perdoe-me por incomoda-lo, mas...)

7. Distancie-se dos pronomes eu e vocé. Impessoalize o falante e o ouvinte:

E importante ressaltar, neste tipo de estratégia, a importancia da
impessoalizacdo, que visa a diminui¢do da responsabilidade com o ato enunciado, assim
como a ameaca a face do ouvinte. Ou seja, a impessoalizacdo é uma forma que serve
tanto ao ouvinte como ao falante, porém de formas diferenciadas. Exemplo: It's broken
— | broke it. (traducdo: Isso esta quebrado — eu quebrei isso.)

A impessoalizagdo presente neste exemplo se faz notéria pelo uso do pronome
it o qual omite o agente da situacdo, que, consequentemente, afasta-se de um possivel
ato ameacador de face. Além disso, é importante ressaltar que a existéncia da voz
passiva, como estratégia de impessoalizacdo, € um recurso recorrente nos discursos

académicos, politicos e jornalisticos.

8. Categorize um ato de ameaca a face como uma regra geral

Através de uma generalizacdo, da exaltacdo de um conhecimento proveniente do
senso comum, um provérbio ou uma lei, como aponta o critério anterior, essa estratégia
se faz relevante, no momento em que ela atribui a estes responsabilidade de um
determinado ato, eximindo-se, assim, de algum tipo de afiliacdo com aquilo que esta
sendo enunciado. Exemplo: We don’t sit on tables, we sit on chairs Johnny. (traducgéo:

Nds ndo sentamos em mesas, nds sentamos em cadeiras, Johnny.)

9. Adicione formalidade e nominalize para distanciar o ator

A nominalizacéo e a formalidade também podem formar uma impessoalizagéo,
gue também gera uma distancia consideravel entre falante e ouvinte. Exemplo: 1I'm
pleased to be able to inform you... - it’s pleasant to be able to inform you... (traducéo:
Eu estou contente por estar apto para informar a vocé... — E um prazer estar apto para

informa-lo.)
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10. Aja como se estivesse em débito com o interlocutor ou como se o interlocutor nao

Ihe devesse nada

Relacionando o custo de uma acdo pretendida com a promessa de um presente
ou apreciacdo do ouvinte, essa estratégia utiliza-se de meios cerimoniosos para nédo
incorrer em danos a face negativa do ouvinte. Observemos o exemplo a seguir: 1'd be
eternally grateful if you could... (traducdo nossa: Eu estaria eternamente agradecido se

vocé pudesse...)

As estratégias de polidez linguistica as quais se manifestam de forma off-
record sdo essencialmente ativadas por atos indiretos de fala e implicaturas
conversacionais, que precisam de um contexto interacional para ser interpretadas
adequadamente. Para que isso aconteca, se faz necessario e relevante que tanto falante
quanto ouvinte compartilhem do mesmo conhecimento de mundo sobre determinado

assunto, para que, dessa forma, exista uma comunicacao realizada eficazmente.

Para tanto, as estratégias do tipo off-record também apontam estratégias para

que acontecam durante a interacdo comunicativa. Sao elas:

| — Faca insinuacgdes

Il — Forneca pistas associativas

Il — Pressuponha
IV — Minimize
V — Exagere

VI — Use tautologias

VII — Use contradi¢fes
VIII — Seja irdnico

IX — Use metéforas

X — Use questoes retoricas
XI — Seja ambiguo

X1l — Seja vago

X1 — Generalize

XIV — Desloque o ouvinte

XV — Seja incompleto, use elipse
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As estratégias off record se caracterizam como atos comunicativos realizados
de modo que ndo seja possivel atribuir uma intencdo comunicativa clara. Os enunciados
sdo essencialmente de uso indireto. Se um falante quer praticar um FTA, mas quer
eximir-se da responsabilidade, pode fazé-lo e deixar o ouvinte/destinatario decidir como
interpreta-lo. Tais estratégias devem estar nos contextos dos participantes dos atos
comunicativos empregados, tais como a ironia, a insinuagéo, o uso de contradigdes, ser

vago ou ambiguo, dentre outras.

Para aprofundarmos e resumirmos os tipos de atos que ameacam a face

negativa do interlocutor, seguem alguns exemplos desses tipos de ameaca:

| — Ordens e pedidos: sugestdes e conselhos, lembretes, avisos, ameacas e
pedidos que envolvem riscos. Esses tipos de atos precisam que o interlocutor assuma
um papel na situagdo comunicativa, seja de receber passivamente uma mensagem ou de

aterrorizar-se com ela;

Il — Atos que antecipam algum ato positivo no futuro falante: um exemplo
desse tipo de ato é a promessa, 0 prejuizo ao interlocutor consiste numa espécie de

pressdo, no tocante de aceitar ou recusar e possivelmente ocorrer um débito.

I11 — Desejo do falante sobre o interlocutor ou sobre as suas posses: esse tipo
de ato ameacador de face pode emergir sobre os &mbitos fisicos e sentimentais, fazendo

com que o interlocutor tenha uma sensacéo de que deva se proteger;

IV — Expressdes de emocgOes fortes negativas direcionadas ao interlocutor:
raiva, auséncia de afinidade, fixacdo por algo do interlocutor podem fazer com que este

se sinta constrangido, desconfortavel.

Encontramos também atos que ameagam a face positiva do interlocutor,
indicando que o falante ndo se preocupa com o0s sentimentos e os desejos daquele. A
esse tipo de categoria pertencem as expressoes de desaprovacao; isso acontece quando o

falante desaprova, de algum modo, o seu interlocutor, seja pela critica, ridicularizacao,
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repressdo, acusacdo. Pertencem também a provocacdo e os insultos, além das

contradicdes, os desacordos, as duvidas.

Por isso, quando alguém, no decorrer do seu discurso, apresenta uma fala
inesperada, as vezes, até mesmo infringindo as regras de boa conduta estabelecidas,
ocorre 0 desvio na linguagem. Tanto um quanto o outro deixa a face de um dos
interlocutores ou de ambos ameacgada. Portanto, no discurso, o homem recorre a
diferentes recursos/estratégias, a fim de ndo comprometer a si mesmo e/ou aquele a

quem se dirige.

Lakoff (1973) explica que a diferenga Gbvia entre um comportamento polido e
um rude é gque o polido traz as pessoas uma sensacdo confortavel de harmonia, enquanto
que o rude distancia o falante do seu ouvinte. Com isso, 0 autor estabeleceu trés regras

formais de polidez, as quais os falantes devem seguir quando desejam ser polidos.

Regra 1: ‘ndo se imponha’. Essa regra ¢ considerada apropriada em situagdes

em que ha uma diferenca reconhecida de poder e de status entre os participantes.

Regra 2: ‘ofereca opgdes’. E apropriada para situagdes em que os participantes
desfrutem do mesmo status social ou poder equivalentes, porém ndo sdo intimos

socialmente.

Regra 3: ‘encoraje sentimentos de camaradagem’. Essa regra ¢ apropriada para
amigos muito préximos, porque, de modo geral, o falante evita uma comunicacgéo direta

para ndo ‘quebrar o lagco de amizade que ha entre ele e o ouvinte’.

Dentro da perspectiva da Teoria da polidez, uma interacdo pressupde, entdo, a
presenca de, no minimo, quatro faces, porque cada interlocutor coloca em jogo sua face

negativa e sua face positiva.

Portanto, para que entendamos todo o conceito de preservacdo das faces,
entendemos que toda interacdo se caracteriza, portanto, por uma contradi¢cdo. Isso
remete ao lugar onde se produzem atos potencialmente ameacadores para as faces e, ao

mesmo tempo, do lugar onde se manifesta um certo desejo de preservacdo de faces. E
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justamente nesse contexto que intervém as expressdes de polidez, descritas por Brown;
Levinson (1987), cujo objetivo central € evitar a producdo de atos ameagadores ou

atenuar sua realizagéo.

Dessa maneira e para evitar que as acdes ndo impliqguem a ameaca a uma das
faces, os interlocutores tém a sua disposi¢do um inventario mais ou menos grande de
expressOes de polidez: de um lado, uma estratégia utilizadora de palavras que evitam

confronto, que se caracteriza pelo uso de atenuadores.

A finalidade dos marcadores de atenuacdo é amenizar um ato potencial
ameacador (tais atenuadores pertencem a duas categorias: aqueles que acompanham um
ato potencialmente ameacador e aqueles que substituem um ato potencialmente
ameacador); de um lado, uma estratégia de valorizacdo que se caracteriza pela producéo

de atos valorizados, cuja funcdo € contrabalancear os atos ameacadores.

Em nosso trabalho, focalizaremos algumas estratégias de polidez positiva e
negativas, ja referidas na introducdo, propostas Brown; Levinson (1987). Observaremos
a presenca/auséncia dessas estratégias nos anuncios publicitarios de alimentos, bem
como que expedientes linguisticos sdo utilizados para consecucdo das estratégias e,
também, verificaremos se a utilizacdo delas cumpre a funcdo de conduzir a venda

efetiva de um produto.

Com o objetivo de exemplificar a utilizacdo das estratégias de polidez em
anuncios publicitarios de alimentos, entendemos como essas estratégias podem estar

intrinsecamente relacionadas a persuasao, que é o préximo tépico a ser trabalhado.

Antes da exposicdo, é preciso considerar que, no caso especifico do texto
publicitario, enunciacdo que de fato interessa a esta pesquisa, a questdo das faces
constitui um aspecto demasiadamente delicado, uma vez que o discurso apelativo da

publicidade €, por natureza, ameacador.

No que tange aos anuncios, o simples fato de demandar leitura constitui, ao
mesmo tempo, uma ameaca a face positiva do responsavel pela enunciagédo, a marca do
produto, que corre o risco de ser encarada como intromissiva, indtil etc, caso a

mensagem ndo corresponda as expectativas do interlocutor; e uma ameaca as faces
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positiva e negativa do destinatario, pois este pode ser tratado como “mais um”: alguém
sem importancia, a quem se pode incomodar, pedindo que dedique parte de seu tempo a
leitura. Vejamos, entéo, a forga da persuasdo nesse tipo de género.
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3. ARGUMENTACAO E PERSUASAO

3.1. A linguagem publicitaria, discurso e ideologia

A linguagem publicitaria, que prioriza a forma subjetiva, estilizada, tem como
finalidade argumentar para persuadir os individuos a assumirem atitudes de aceitacao
diante do que Ihes € oferecido, ofertado. Destaca-se por apresentar caracteristicas reais e

subjetivas do produto anunciado.

A publicidade e a propaganda tém um papel relevante na economia, na politica,
nos costumes e valores de um pais. Na economia, ela ajuda a alavancar as vendas do
comércio (revendedores de produtos e servicos de terceiros), da industria e dos servigos.
Funciona tanto para pequenas como para grandes empresas. Na politica, possibilita o
conhecimento do perfil de candidatos e de suas plataformas de acdo. J& na sociedade,

através do discurso da minoria, influencia as massas.

A linguagem publicitaria tem sido, nos ultimos 60 anos, um forte agente na
difusdo do consumo quando influencia e determina o comportamento do publico
codificando esperancas e sonhos, unificando o que é individual e tornando uma a

representacdo do todo.

Esta linguagem e os efeitos da sua mensagem ndo estdo limitados apenas aos
comerciais e anuncios. E isso, por si s@, ja seria uma grande exposicdo, mas talvez
possamos, muito mais, encontra-la nos muros e postes das cidades, nas entradas de
teatro e de circo, no saquinho do pdo e na sacola de supermercado, na embalagem do
leite e do caviar, nos calendarios, nos imads da nossa geladeira. Encontramos esta
linguagem também nas roupas que usamos, nas girias que incorporamos, nos chistes de

nosso linguajar, no nosso discurso consumista.

A popularizagdo ¢ tdo grande que o consumidor “especializou-se” nas analises
de comerciais, apreciando ou ndo uma mensagem, a medida que esta consegue “mexer”’
com ele. Téo acostumados estamos com esta linguagem e dinamica, que apenas ela ja
basta para estabelecer a compra, vindo o consumidor até o produto, ndo necessitando

mais da figura do vendedor, como no caso dos self services.
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Como toda linguagem, a publicitaria também se faz por um prévio acordo, com
regras definidas, com o destinatario, com o meio social, com a cultura de uma
comunidade. (IASBECK, 2002) O texto publicitario, em geral, é cheio de novidades,
diferente de outros textos em termos estilisticos, pouco usual. Na realidade, este texto
esta “revitalizando o universo das linguagens e enriquecendo o repertorio da cultura”

(IASBECK, 2002, p. 30).

Eni Orlandi afirma (2002) que um bom texto é como um jogo de xadrez, onde
aquele que conseguir perceber a jogada do seu interlocutor tem mais chance de sucesso.
Isso significa, no caso da publicidade, antecipar-se aos desejos do publico alvo e dizer o
que eles querem ouvir, no esforco de estabelecer algum tipo de empatia.

Para construir um espaco na mente do publico alvo, a publicidade recorre
segundo Randazzo (1997, p. 14), ao poder dos simbolos-arquétipos, as estruturas
mitoldgicas:

A publicidade espelha as nossas mitologias culturais, 0s mesmos valores e
sensibilidades que moldam a nossa vida e a nossa cultura. A publicidade é
uma forma de criar mitos — uma forma historiada de comunicacdo. (...) Os
produtos sdo mais sedutores quando chegam envolvidos em mundos miticos

e encantados por personagens herdicos.

Ja Carvalho (1996, p.11), acredita que “... mensagem publicitaria (...) ¢ a
mensagem de renovacgdo, progresso, abundancia, lazer e juventude, que cerca as

inovacdes propiciadas pelo aparato tecnoldgico.”.

Em algumas pecas publicitarias, a palavra escrita ndo exerce papel
fundamental. Ela ndo é imprescindivel a estrutura da mensagem. Essas pecas seduzem
pelas cores e imagens utilizadas, onde as sequéncias, de tdo bem elaboradas, dispensam
0 texto escrito. Estes recursos visam, também, assegurar aos consumidores um
entendimento imediato da mensagem veiculada. A informacdo da-se pela unido de
codigos verbais e ndo verbais, obrigando a participacdo ativa dos sentidos na
compreensdo da mensagem veiculada. A interpretagdo da mensagem torna-se assim
incontrolavel, porque correspondem as mais diversas motiva¢bes dos que irdo

interpreta-las.

55



Nessas condicdes, a publicidade, para transmitir uma ideologia, precisa adaptar
e adequar as idéias nela contida para a sociedade, as condi¢fes e a capacidade do
publico consumidor, de tal forma que tenham sua atencao despertada para as mensagens
e consigam entender seu significado. A mensagem publicitaria busca refletir um mundo
de sonhos e fantasia, atraves de diversos mecanismos, convidando o consumidor a fazer
parte deste mundo criado pela inddstria dos sonhos. (CARRASCOZA, 1999) Esta
transmisséo dos valores via mensagem publicitaria faz com que o pablico o adote como
seus valores e perspectivas desta sociedade, estabelecidas através de um conjunto de
ideais.
As mensagens veiculadas pela publicidade servem de suporte para a
manutengdo do status quo: o que representa dizer que a maioria das

mensagens implementa e reforga o conjunto de elementos simbélicos que
marcam e garantem o dominio de classe. (GIANGRANDE, 2001, p. 32)

Para entendermos isso precisamos levar em conta que o imaginéario social é
construido a partir das experiéncias dos membros de uma sociedade e de seus grupos,
levando em conta desejos, sonhos e ideais. O imaginario social torna-se inteligivel e
comunicavel através da produgdo dos ‘discursos’, nos quais e pelos quais se efetua a
reunido das representacdes coletivas numa linguagem. Parte substancial das fantasias
encerradas na publicidade diz respeito a composicao dos estilos de vida valorizados por
segmentos sociais especificos através do discurso desta mesma sociedade. (ROCHA,
2000)

Para o estudioso Pierre Bordieu (1982, p. 84), “estilo de vida ¢ um conjunto
unitéario de preferéncias distintivas que exprimem, na logica especifica de cada um dos
subespacos simbolicos, mobilia, vestimenta, linguagem (..) a mesma intencdo

b

expressiva...” Nesta Otica, o perfil consumista de hoje “caracteriza-se pela
predominancia dos atributos simbolicos do produto em detrimento de suas qualidades

funcionais e pela sua manipulag¢do na composigao de estilos de vida”. (ROCHA, 2000)

A mensagem publicitaria cria e exibe um mundo perfeito e ideal, mas ndo se

limita a0 mundo dos sonhos, ja que busca conciliar o principio do prazer com a
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realidade indicando o que deve ser usado e comprado pelo consumidor. (CARVALHO,
1996)

Somos constantemente atraidos pelo apelo das mensagens, registro fiel dos
anseios e desejos da sociedade do nosso tempo. Escapar de tdo sedutor exercicio

discursivo € algo dificil, quase impossivel.

“A publicidade utiliza mensagens curtas, incisivas e carregadas de sentido
causando impacto e permitindo leituras para além do que foi dito”. Em geral
o0s textos das mensagens publicitarias utilizam muitos adjetivos e advérbios
para valorizar as caracteristicas do produto fazendo com que se encaixe nas

necessidades do consumidor.

A familiaridade com o cardter da mensagem nao apenas fornece o0s
instrumentos indispensaveis para 0 conhecimento imediato e racional do mundo, como
também movimenta forgas subjetivas, instiga as dimensbes perceptivas, faz-nos
mergulhar num emaranhado de paixdes, pautadas na heterogeneidade dos

comportamentos humanos, representados por uma enorme variedade interpretativa.

A multiplicidade de mensagens significa também multiplicidades sociais e de
sujeitos, ja que 0 mundo nao se apresenta da mesma maneira para todos. A forca de uma
mensagem publicitaria caracteriza-se pela identificacdo, pela adesdo espontanea e pela
capacidade que esta possui de influenciar e agilizar o consumo e a posterior aquisicdo
do produto, servico e/ou marca, jA& que é através da linguagem utilizada que a
publicidade busca provocar um efeito ou reacdo no publico consumidor. Quando isto

ndo ocorre, a mensagem foi ineficiente na sua tarefa de persuadir.

Na elaboracdo de uma mensagem publicitéaria, utilizamos para convencer e
seduzir recursos como a ordem, a persuasao e a seducdo (mais adiante explicitados),
pois publicidade ndo deve dar margem a duvida do que se almeja. Se seu objetivo é
aconselhar o destinatario a conquistar a sua adesdo, sdo determinantes, portanto, na

mensagem, a afirmacéo e a repeticdo. (CARVALHO, 1996)

A funcdo persuasiva da linguagem publicitaria tem como objetivo primeiro
mudar a atitude do consumidor. E, sempre ao construir o texto, devemos levar em

consideracdo o publico para o qual aquela mensagem é divulgada. Por um lado, a
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maioria das campanhas publicitaria diverte e propicia momentos de liberacdo das
tensdes por meio de suas mensagens, por outro, propOe estabelecer determinado
controle sobre o status quo, no qual os conflitos sociais existentes séo ocultados.

Charaudeau (2007) afirma que as caracteristicas reais sdo aquelas
materialmente expressam: os simbolos verbais, jargdes, girias, onomatopeias e todas as
caracteristicas concernentes a superficialidade do texto que tém finalidade informativa.
As caracteristicas subjetivas exploram o componente psico-emocional dos interlocutores
na interpretacdo da mensagem publicitaria, diferentemente dos caracteres materiais do
texto, por isso tém finalidade emotiva. Assim, entende-se que a expressividade ¢ uma
preocupacdo fundamental da publicidade. Ela deve aparecer em cada slogan, em cada

frase do anuncio, dando a linguagem mais eficacia e mais poder informativo.

Segundo Charaudeau (2007), a linguagem, pela expressividade, permite
revelar duas formas: patente e latente. A patente, ou denotada, refere-se a realidade
concreta, exterior; faz parte das caracteristicas reais da linguagem publicitaria. A
latente, que nédo se V&, é sugerida ou conotada. Evoca ideias e esta na intencdo subjetiva

de impressionar.

A escolha destas formas, latente e patente, depende da expressividade e
daquilo que se quer transmitir no anuncio publicitario. Assim, se uma publicidade tem
fins informativos de transmitir uma noticia, de influenciar pelo racional e inteligivel, ela
se utilizara de formas patentes para alcancar esse objetivo. Por outro lado, se ela
objetiva impressionar o interlocutor e emociona-lo, fazendo despertar-lhe sentimentos,
ela fara uso de recursos latentes para esse fim. A opcdo serd pelo que seja mais
adequado ao objeto da frase, ao produto ou servico e a situacao a que se quer exprimir.
Os argumentos da linguagem publicitaria assimilam-se a essas formas, pois a escolha
desses argumentos depende da carga emotiva ou racional a que se pretende chegar com
a veiculacdo do anuncio. Isso acontece, por exemplo, em andncios publicitarios de
produtos para o lar, nos quais 0s termos ou expressdes usados vao definir a peca de
comunicagdo grafica veiculada em jornais, revistas e outros meios de comunicagéo
semelhantes, como sindnimo de qualquer outra peca de propaganda, uma vez que trata
de produtos usados em massa, com o objetivo de informar as pessoas sobre o produto e

induzi-las a sua compra.
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Dessa forma, entendamos que, na realidade publicitaria, o discurso
apresentado envolve um jogo de manipulacdo (ainda que ndo necessariamente
consciente), e tem como objetivo fazer com que o destinatario acredite naquilo que é
dito.

Uma mensagem engloba diferentes fungdes no seu discurso. Uma delas
determinard o perfil da mensagem; diferentes niveis de linguagem se articulam, se
relacionam numa mesma mensagem. Entre essas funcbes, a que Jakobson (1969)
denominou conativa (do ponto de vista comunicacional), que apela fortemente para o

destinatério, € um elemento de persuasdo vital num discurso.

A funcdo conativa’® da linguagem muito se parece com o objetivo da
propaganda, que é, antes de tudo, provocar impacto a fim de que o destinatario, ou seja,

0 consumidor seja conduzido.

Ao falarmos no seu objetivo, faz-se necessario, por ser ele o alvo da
propaganda, que especifiquemos o0 que se designa pela palavra consumidor,

principalmente do ponto de vista da publicidade.

De acordo com o Dicionario Aurélio (FERREIRA, 2004), ¢ “aquele que
compra para gastar em seu proprio uso”. No Dicionario Luft colocar o titulo completo
(LUFT, 2000) o mesmo verbete ndo apresenta diferengas: “[...] 0 que compra para uso
proprio e ndo para comércio”.

Mas, em livros, cujos temas sdo “marketing e propaganda”?

como formacao
discursiva, o significado da palavra consumidor € acrescido de significantes e
significados (de nuancas caracterizadoras). Na obra Marketing: criando valor para os
clientes (CHURCHILL e PETER, 2000, p. 4), encontramos: consumidores como

aqueles:

1 A palavra conativa origina-se do termo latino conatum, que significa “tentar influenciar alguém através
de esfor¢o”. Para Chalhub (1991, p.22), essa fungdo também ¢ chamada de apelativa: “[...] numa agio
verbal do emissor de se fazer notar pelo destinatério, seja através de uma ordem, exortacdo, chamamento
ou inovagao, saudacao ou suplica”.

12 COBRA, Marcos Henrique Nogueira. Marketing basico: uma perspectiva brasileira. Sdo Paulo: Atlas,
1985. KOTLER, ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. Tradugdo Vera Whately. Rio de Janeiro
: Prentice Hall do Brasil, 1998. SHIMP, Terence A. Propaganda e promog¢ao: aspectos complementares
da comunicacdo integrada de marketing. Trad. Luciana de Oliveira da Rocha. 5.ed. Porto Alegre:
Bookman, 2002.
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[...] que compram bens e servigos para seu proprio uso ou para presentear
outras pessoas. Os consumidores incluem individuos e familias que fazem
compras para satisfazer suas necessidades e desejos, resolver seus problemas
ou melhorar sua vida.

Nesta obra, esse significado ainda é mais especifico (o sentido se especifica)
as palavras necessidades e desejos que recebem conceitos particulares. Por necessidades
de consumidores compreende-se “as coisas necessarias para a sua sobrevivéncia” ¢ por
desejos, “bens e servigos especificos — para satisfazer necessidades — e outros adicionais
que vao além da sobrevivéncia”. (CHURCHILL e PETER, 2000)

Apds compreender os significados de necessidades e desejos, podemos
entender o conceito de marketing: “[...] as organizacdes devem satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes como meio de alcangar seus proprios objetivos,
como lucros, por exemplo”. (CHURCHILL e PETER, 2000)

Agora, questionamos: “De que o consumidor realmente precisa ou 0 que
deseja e como a linguagem o envolve nessa realidade de compra e venda de um
produto?” (CHURCHILL e PETER, 2000). A este questionamento ndo cabe ao
consumidor responder, pois é o discurso convincente, a funcdo conativa da linguagem,

0S recursos visuais presentes na propaganda que irdo criar as necessidades de consumo.

Assim entendamos que discurso, argumentacdo e persuasdo sdo elementos
intrinsecamente ligados nesse tipo de texto publicitario que visa, antes mesmo de

divulgar o produto, a venda dele.

3.2. Argumentar para persuadir

Desde Aristoteles (s.d.), a retdrica tem por objetivo produzir em alguém uma
firme crenga que o leve a anuéncia da vontade e, consequentemente, de agéo, sendo a
argumentacao o principal instrumento de comunicacdo persuasiva. Na perspectiva de
Perelman e Tyteca (2005), o objetivo da retorica é expor argumentos na busca de adesdo
de espiritos que compartilnem tais teses. A persuasdo se caracteriza pelo efeito efetivo

da comunicacdo, diferindo-se, assim, do convencimento, que tenciona modificar uma
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acao no auditério, seja este particular ou universal. A persuasdo ndo possui este
objetivo. Tomando por base as reflexdes de Perelman, Sousa (2003, p. 45) aprofunda
esta distin¢do nestes termos:

(...) é na andlise dos diversos tipos de auditorios possiveis que podemos
tomar posigdo quanto a distingdo cléassica entre convencimento e persuasao,
no &mbito da qual se concebem os meios de convencer como racionais, logo,
dirigidos ao entendimento, e os meios de persuasdo como irracionais, atuando
diretamente sobre a vontade (SOUSA , 2003, p.45)

Saber persuadir se caracteriza como um procedimento de gerenciar relacdes
através dos afetos; supbe captar a psicologia do auditdrio, pois é a emocdo do outro que
se deve abordar para que, através da sensibilizagdo, o outro aja de acordo com a vontade
do orador (SOUZA, 2008).

Para se utilizar de argumentos persuasivos, é fundamental ter em mente quatro
condigdes fundamentais, segundo Abreu (2008): 1) ter definida uma tese e saber para
que tipo de problema essa tese é resposta; para se vender um produto comercial ou
ideologico é fundamental saber que necessidades estdo subjacentes nas pessoas que se
pretende persuadir para que seus interesses possam a vir a ser satisfeitos; 2) possuir uma
linguagem na qual o auditério consiga se identificar, ou seja, uma linguagem comum de
acordo com o auditorio, pois € 0 mentor da pretensa persuasdo que deve se adaptar as
condicdes de seu auditdrio, e cada espécie de grupo social ou profissional possui um
elenco de termos que identificam sua identidade; desta forma, cabe ao orador se engajar
para ser claro, coerente e preciso nas suas exposi¢des enunciativas; 3) possuir um
contato positivo com seu auditério. Se a argumentacdo visa gerenciar relagdes e a
persuasdo objetiva uma modificacdo de atitudes através da sugestdo afetiva do
argumento, nada é mais incoerente do que se mostrar sem empatia com o auditério, ou
ndo se importar com sua fala. Ter disposi¢do para ouvir também é uma atitude positiva
do orador; 4) por altimo, vem a questdo do agir ético. A credibilidade é um dos maiores
mecanismos de persuasdo; quando se percebe a agdo como honesta e transparente, sem
medo de mostrar propésitos e emoc0es, tal atitude se torna uma das mais importantes

provas da persuaséo.

61



Dessa forma, Perelman; Tyteca (2005), em seus estudos sobre retdrica classica e
argumentacdo, entende que o exercicio do poder, via palavra, era, a0 mesmo tempo, uma
ciéncia e uma arte, pois estavam implicados o conhecimento das técnicas persuasivas e 0
modo de melhor dizé-las, explorar a amplitude convincente do discurso significava a

possibilidade de formacao dos consensos de mando.

Para Dubois (1974), o discurso ¢ a linguagem posta em acdo, a lingua assumida
pelo falante. Na sua concepcdo linguistica moderna, o termo discurso designa todo
enunciado superior a frase, considerado do ponto de vista das regras de encadeamento
das sequéncias das frases. A perspectiva da analise do discurso ople-se, entdo, a
qualquer ética que tende a tratar a frase como a unidade linguistica terminal. Citelli
(2007, apud DUBOIS, 1974) afirma que a linguagem da comunicacdo publicitaria é
estribada em argumentos racionais, emocionais ou em ambos. Os Argumentos ldgico-
racionais ou referenciais sdo destinados a demonstrar a utilidade préatica do produto, ou
a explorar seus atributos e caracteristicas com provas racionais, para poder evidenciar

sua utilidade.

Os Argumentos logico-emocionais exploram o componente emocional das
pessoas. E o caso de andncios que trabalham a emotividade exacerbada com fim
persuasivo, procurando cumprir a finalidade de seducdo do destinatario. Para tanto,
defende-se sob a forma Testemunhal: quando apresenta declaracdes ou depoimentos de
autoridades, ou de artistas, favoraveis ao uso de produtos ou a indicacao de servigos. Ha
dois tipos de testemunho: (1) aquele que é destinado a despertar o desejo de imitacdo da
pessoa que declara o testemunho (este tipo utiliza a imagem e o depoimento de
jogadores, artistas, campedes, pessoas de destaque etc, para incentivar a compra e 0
uso); (2) aquele que considera pessoas de destaque social, tendo capacidade
incontestavel para testemunharem a respeito do produto ou do servico.

Quanto a essa propriedade, entende-se que o mundo dos anuncios é
habitualmente frequentado por “celebridades”, pessoas consideradas “fora do comum”,
que “emprestam” o prestigio e os atributos que as fazem “notaveis” a determinados
produtos que ajudam a vender, através de uma espécie de magia de contato. A
justaposicéo do idolo ao produto dota-o de significados associados a pessoa do idolo, de

sua confiabilidade, de seu prestigio, de sua gldria. Esse tipo de anuncio, chamado de
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testemunhal, normalmente emprega pessoas que frequentam a midia, para que a

identificacdo seja facil e imediata.

Para Citelli (2007, apud DUBOIS, 1974) os argumentos emotivos sdo
centrados no emissor e se destinam a jogar com 0s sentimentos dos destinatarios no
intuito de mové-los a aceitar as mensagens. Os Textos mistos sdo utilizados na maioria
dos anuncios, isto €, com argumentos racionais e argumentos emocionais, como forma
mais aceita de persuadir o consumidor. Esses anuncios trabalham a emotividade, mas
ndo sob uma forma subjetiva, mas racional, em que o esforco inconsciente do

interlocutor ndo é requerido.

Dessa maneira, agora compreendamos que a argumentacdo, aqui citada por
Dubois (1974), sera, apenas, uma “ponte” para a inter-relacdo com a persuasao, ja que
todo tipo de persuasdo busca suprir uma necessidade de se construir um “efeito de
verdade”, da validacdo daquilo que é produzido. Para Perelmam (2005), persuadir ndo
se trata apenas de uma enganacdo velada, mas também o resultado de certa organizagédo

do discurso que o constitui como verdadeiro para o destinatario.

A persuasdo foi uma das grandes preocupacdes dos estudiosos da
comunicacdo desde a década de 30. Inicialmente, acreditava-se que 0s anuncios
tivessem um poder de mudar diretamente as opiniGes dos receptores. A partir do final
dos anos 50, no entanto, as concepg¢des tedricas de persuasao, através de andncios,

voltaram-se para os efeitos indiretos dos meios de comunicacao.

Hoje, estas concepcdes de efeitos indiretos continuam florescendo na tradicéo
direcionada as comunicaces. Em geral, as teorias persuasivas da comunica¢dao buscam
os fatores da fonte (credibilidade, atratividade etc.), da mensagem (argumentacao, apelo
emocional, tratamento grafico etc.) ou as caracteristicas do proprio receptor (opinides
prévias, nivel de conhecimento do assunto etc.) que poderiam estar influenciando a

mudanca de opinido do receptor, como afirma Eco (1971).

Muitos dos estudos classicos da comunicagdo social levados a cabo por Paul
Lazarsfeld (1971), Carl Hovland (1975) e Harold Laswell (1980) foram estudos que
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buscavam efeitos persuasivos de mudanca de opinido como consequéncia da exposi¢do

do receptor aos antincios em conjunto com algum outro fator.

Uma moderna concepcao tedrica, a da teoria da pauta (“agenda setting”),
apareceu depois de um certo desencanto dos estudiosos com as teorias persuasivas. No
estudos a respeito da influéncia que a midia exerce no pensamento do cidaddo, hé dois

teorias que investigam a respeito: A “agenda setting™*®

e a “espiral do siléncio” [nota
de informacéo]. A midia, ao selecionar determinados temas a serem veiculados, apaga
0s demais temas que ndo entraram na pauta de informacéo daquele dia. Um assunto que
é noticiado com determinada forca no ambiente macro-social acaba colocando no
esquecimento outros assuntos nédo veiculados, mesmo sendo de grande importancia para

a sociedade.

A “agenda setting” segue fatores condicionados & mensagem e a recepgao,
considerando a necessidade de orientacdo do publico sobre determinado assunto. No
quesito mensagem, a analise mais forte estda nas manchetes politicas, pois a midia
aponta e interfere na formacdo da opinido publica a respeito da luta do poder. Neste
caso, a midia utiliza como artificios a dramatizacdo dos acontecimentos nela noticiados,
personalizacdo do conteldo na matéria, e a apropriacdo de dinamica nos acontecimentos

para acelerar o entendimento do receptor da mensagem.

Na televisdo, o “agenda setting” ¢ utilizado em noticias de interesse geral como
forma de influéncia na agenda publica, ocorre através de uma cobertura intensa num
curto espago de tempo. A teoria da “espiral do siléncio” foi criada por Noelle-Neuman
(1977). Inicia quando ha o medo do isolamento social por parte dos individuos, fazendo
o individuo se sentir isolado caso discorde da opinido publica dominante imposta pelos
veiculos de comunicagdo. O siléncio das opiniBes minoritarias, ou colocadas como
minoritarias, tende a se tornar cada vez mais isolantes a medida que a opinido geral

toma mais forca através da midia.

30 termo “agenda setting” significa pauta de fixagio, uma forma de direcionar a atencio que os leitores
e telespectadores de uma reportagem seguirdo, ou seja, a midia aponta quais os temas serdo considerados
de interesse coletivo. Segundo Lippmann (1980), o conhecimento que as pessoas tém do mundo exterior é
formado pela selecdo midiatica de simbolos presentes no mundo real, criando uma relagdo entre a agenda
mididtica e agenda publica.
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Em muitos estudos, as teorias persuasivas falharam, porque nédo se observou a
preconizada mudanca de opinido do receptor. Assim, esse tipo de teoria afirma que as
opinides ndo sdo mudadas pelos antncios. O papel desses anuncios é o de colocar na
pauta das preocupa¢fes do individuo ou na pauta da discussdo publica determinados
temas e assuntos fazendo com que a influéncia dos andncios ocorra na medida em que
os temas da pauta fazem aflorar determinadas opinides que ja existem no repertorio do
receptor. A influéncia desses anuncios seria, portanto, através da estimulagdo de certas

opinides e da supressdo de outras; mas nao através da mudanca de opinido.

Apesar de sua aparente simplicidade, a teoria da pauta tem implicagdes que se
estendem por muitos campos de investigacao, que transcendem os estudos de audiéncia.
Se o “efeito” dos anuncios efetivamente é o de estabelecer a pauta, pode-se perguntar
guem estabelece a pauta — 0 que nos levaria a estudar a estrutura de funcionamento e
controle dos meios de comunicagdo. Assim, de acordo com Perelman (2005) de novo?,
pode-se também questionar se a pauta colocada ndo funcionaria como um estimulo para
o individuo discutir o assunto com membros de sua comunidade — 0 que poderia resultar
em formacdo, reforco ou mudanca de opinides dentro do contexto da comunicagédo

interpessoal.

“Persuadir (...) ¢ sindnimo de submeter... Quem persuade leva o outro a
aceitagdo de uma idéia”, argumenta Citelli (1998 p. 13). Para o autor ¢ publicidade
sinbnimo de discurso, de linguagem e manipulacdo de simbolos buscando fazer a
mediacgdo entre objetos e pessoas, utilizando-se mais da linguagem do mercado que a
dos objetos. Através da publicidade, possuir objetos é sinénimo de felicidade, bem-estar
e éxito que, sem o “status” que ela lhes confere, seriam apenas bens de consumo, mas

mistificados adquirem atributos ao seu proprietario. (CITELLI, 1998)

A mensagem argumentativa para persuadir o receptor (...) usa uma linguagem
autoritaria, na qual se destaca o uso do modo verbal imperativo. ”(...) Toda a estrutura
publicitéria sustenta uma argumentagdo icénico-linguistica que leva o consumidor a
convencer-se consciente ou inconscientemente.” (...) “Organizada de forma diferente
das demais mensagens, a publicidade imp0de, nas linhas e entrelinhas valores, mitos,
ideais e outra elaboragdes simbolicas, utilizando os recursos proprios da lingua que lhe

serve de veiculo. “(CITELLI, 1998, p.13). Ideia que partilha com Carvalho. Para ela, “o
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discurso publicitario € um dos instrumentos de controle social e para bem realizar essa
fungdo, simula igualitarismo, remove da estrutura de superficie os indicadores de
autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem da seducdo.” (CARVALHO, 1996,
p, 17).

De acordo com Ingedore Koch (1993), é necessario que a linguagem, como um
todo, seja vista e percebida de maneira especial, no que diz respeito a seu papel na
sociedade. (...) O homem usa a lingua porque vive em comunidades, nas quais tem
necessidade de comunicar-se com 0s seus semelhantes, de estabelecer com eles relacfes
dos mais variados tipos, de obter deles reacdes ou comportamentos, de atuar sobre eles
das mais diversas maneiras, enfim, de interagir socialmente por meio do seu discurso.
(KOCH, 1993, p. 17).

O anunciante que quiser comunicar-se com 0 seu consumidor, precisa utilizar-
se da linguagem publicitaria argumentativa, ou seja, de uma linguagem apropriada a
relacdo vendedor/comprador. A linguagem publicitaria ndo pode ser caracterizada ou
considerada particular. Ela utiliza, sim, varias formas e técnicas especiais para alcancar

0 consumidor, mas néo se classifica como propria. (MARTINS, 1997).

Trata-se mais de um registro ou variacdo da lingua, que, como modalidade
técnica, tem certo grau de formalidade e de adequacdo & mensagem a ser expressa. Esta
adequacdo segue a norma linguistica falada, para que o destinatario a compreenda
melhor, e também obedece as caracteristicas do produto oferecido e a funcdo persuasiva
prépria da publicidade. (MARTINS, 1997, p. 33).

Essa linguagem argumentativa caracteriza-se também pelo individualismo, ou
seja, por focar todas as atencdes no préprio receptor da mensagem. Ao concentrar o
receptor em si préprio, egoisticamente - ou, quando muito, nos 'seus' -, esta dizendo que
0 que interessa € a sua roupa, sua casa, sua saude. A mensagem quer persuadir o
consumidor a realizar uma agdo predeterminada e para isso usa uma linguagem
autoritaria, na qual se destaca o uso do modo verbal imperativo. (CARVALHO, 1996,
p. 13). Logo, a linguagem publicitaria atua sempre com altivez na sua relagdo com o
consumidor e caminha rumo a seu destino, que como vimos anteriormente é o de

despertar a atencdo, informar, motivar o desejo e apelar para a efetivacdo da compra.
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Martins afirma que cada vez mais a propaganda traz em seus anuncios, novas formas de
linguagem. S&o algumas delas: "a nova linguagem, a originalidade nas mensagens, as
mudancas na abordagem das relacBes, o outro estilo de discurso publicitario e a
promocao de novo consumo”. (MARTINS, 1997, p. 34). A mensagem publicitaria
argumentativa cria habitos, suscita emoc¢des, marca epoca. Sua linguagem
argumentativa estruturada com icones e signos linguisticos representa um convite ao

consumidor, tornando estes presas faceis das armadilhas de marketing.

Destaca-se 0 que Perelman (2005) chama a atencdo para o fato de que é
importante ressaltar que a persuasdo, inserida na argumentacdo, foi sendo construida na
encruzilhada entre os recursos linguisticos e a exploracdo das representacdes
socialmente incorporadas pelos receptores de uma determinada informacgdo. Assim,
buscaremos relacionar de que forma essa persuasdo se desenvolve, juntamente com as

estratégias de polidez, nos anincios de produtos alimenticios.

3.3. A persuaséao na publicidade

A publicidade destina-se a convencer e a persuadir o publico, pois compreende
fatores de apelo emocional como a retdrica no texto e na imagem. Para Rosset (1964),
na publicidade, oculta-se o ato de persuadir, o poder de convencer, veiculando-se uma
realidade preparada como se fosse natural. Realidade, portanto, idealizada pelos
publicitarios em que se reconhece um mundo pensado, racionalizado, reapresentado
para 0 publico — ou como diria Rosset, uma ‘pseudo-natureza’. Sant’Anna (1982)
também menciona esse aspecto do forte apelo emocional, na publicidade, em detrimento
da razdo e da argumentacdo no momento de compra, pontos de vista com que

concordamos.

Segundo Barthes (1993), a publicidade lida com crengas, de maneira que 0s
preconceitos do publico séo substituidos por outros tdo logo oferecam alguma vantagem
que incite desejos e ndao exponha motivos de consumo absolutamente estranhos. Eco
(1976) diz que o quadro retorico da publicidade, composto por mensagens textuais e

visuais codificadas, s6 faz repetir 0 que o publico espera e conhece; 0s anuncios

67



publicitarios ndo tendem a expor razfes claras para o consumo nem para a adeséo a

comportamentos.

Para Smith (1982), a tarefa do linguista que estuda a linguagem publicitaria é
compreender a forma dos anlncios em razdo de suas funcbes persuasivas, isto é,
relacionar claramente a funcdo e forma. Esta relacdo deve, ao final, aparecer como um

conjunto de instrucdes ou planos para a escrita de textos persuasivos.

Ele identifica as funcBes da linguagem publicitaria e as relaciona com as
formas linguisticas que as propagandas assumem. Para o autor, o papel da propaganda
no marketing é muito importante, porque se um produto ndo é conhecido pelo
consumidor, ele ndo serd vendido, independentemente de ser bom ou ndo. Portanto, a
funcdo primordial do anuncio no estagio de introdu¢do de um novo produto, segundo
Smith, é a funcdo informativa. No mesmo nivel, e, até mais importante em estagios

adiantes do ciclo de vida do produto, esta a fungéo persuasiva.

Smith (1982) explica que a melhor forma de medir a persuasdo de um texto é
observar 0o aumento das vendas, mas existem muitas varidveis que também podem
causar estes aumentos, o que torna dificil medir a contribuicdo especifica de uma

campanha publicitaria.

A eficicia de um anuncio, continua o autor, seja ela impressa ou ndo, é
avaliada pelo seu indice de retencdo. Existem testes para aferi¢cdo percentual do indice
de lembranca de propagandas veiculadas. A hipdtese fundamental que permeia os testes
é a de que a lembranca é uma boa medida da eficacia do andncio, o que faz dela o tipo

mais importante de estimativa utilizado.

Smith relaciona 0 modelo da comunicacdo publicitaria & teoria dos atos de
fala. Esse modelo afirma que o principal objetivo das analises linguisticas no anuncio é
combinar os atos ilocucionarios envolvidos na persuasdo com os efeitos
perlocucionarios de compra de um determinado produto ou servico. Ele diz que é
necessario que se faca um estudo abrangente dos resultados na compreensdo, aceitacao
e retencdo de todos 0os mecanismos disponiveis ao redator bem como seus efeitos no

consumidor.
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O autor explica que o efeito perlocucionario responde pela mudanca de
atitude; seja ela positiva ou negativa, e pressupde a compreensdao do conteldo da
mensagem e aceitacdo das proposi¢des afirmadas ou implicitas na propaganda. Smith
(1982) diz que uma anélise funcional e pragmatica de anuncios pode dar explicacbes

satisfatorias sobre a forma da propaganda.

O publicitario sé pode persuadir se toca a margem imaginaria de sentido do
publico, outro predeterminado em pesquisas de opinido, de consumidor, de mercado etc.
A publicidade destina-se a convencer e a persuadir o publico, pois compreende fatores
de apelo emocional como a retdrica no texto e na imagem. Na publicidade, oculta-se o
ato de persuadir, o poder de convencer, veiculando-se uma realidade preparada como se
fosse natural. Realidade, portanto, idealizada pelos publicitarios em que se reconhece
um mundo pensado, racionalizado, reapresentado para o publico. Esse aspecto do forte
apelo emocional na publicidade, em detrimento da razdo e da argumentagdo no
momento de compra € 0 que nos instiga a prosseguir nessa nossa investigacdo e o que

torna tdo relevante o nosso estudo.

Sabemos que a publicidade lida com crencas, de maneira que 0s preconceitos
do publico sdo substituidos por outros tdo logo oferecam alguma vantagem que incite
desejos e ndo exponha motivos de consumo absolutamente estranhos. O quadro retérico
da publicidade, composto por mensagens textuais e visuais codificadas, s6 faz repetir o
que o publico espera e conhece; as propagandas ndo tendem a expor raz@es claras para o

consumo nem para a adesdo a comportamentos.

Ele identifica as funcbes da linguagem publicitaria e as relaciona com as
formas linguisticas que as propagandas assumem. Para o autor, o papel da propaganda
no marketing é muito importante, porque se um produto ndo é conhecido pelo
consumidor, ele ndo serd vendido, independentemente de ser bom ou ndo. Portanto, a
funcdo primordial da propaganda no estagio de introducdo de um novo produto,
segundo Smith, é a funcdo informativa. No mesmo nivel, e, até mais importante em

estagios adiantes do ciclo de vida do produto, esta a funcéo persuasiva.
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Smith (1982) explica que a melhor forma de medir a persuasdo de um texto é
observar 0 aumento das vendas, mas existem muitas varidveis que também podem
causar estes aumentos, o que torna dificil medir a contribuicdo especifica de uma

campanha publicitaria.

Smith (1982) diz que uma analise funcional e pragmatica de anincios pode dar
explicacOes satisfatorias sobre a forma da propaganda. Para ele, os profissionais de
marketing necessitam ainda do apoio de linguistas para o exame da linguagem
publicitaria para que mais instrumentos linguisticos que visem mudanca de atitude nos

consumidores sejam identificados e utilizados.

Portanto, com 0s conceitos apresentados até 0 momento € possivel pensar nos
efeitos cognitivos que uma mensagem publicitaria, pela sua capacidade persuasiva, pode
causar na estrutura social, alterando a escala perceptiva individual. Essa alteracdo se da
tanto pela inclusdo de novos pensamentos (crencas e associagdes) quanto pela
possibilidade de modificacdo de estruturas cognitivas (ligacdes entre crencas) ja
existentes. Ou seja, € neste campo complexo de possibilidades que o discurso da
propaganda contraintuitiva foca seus esforgos para o deslocamento cognitivo dos
esteredtipos negativos ou positivos. Principalmente por acreditar-se que, promovendo
seus efeitos para modificar e incluir “novas/outras” crengas positivas no sistema
cognitivo do individuo a respeito de determinados estereo6tipos isso o concretiza. Esta
questdo sera retomada mais adiante, quando serd apresentado o desdobramento do
conceito de propaganda contraintuitiva.

Dessa forma, compreendamos que a persuasao em anuncios publicitarios é uma
forma de manipulagdo ou a criacdo de mundos ficticios através do modo como s&do
construidos esses anuncios facilitando a obstrucdo do pensamento linear do consumidor
e ampliando a criagdo das imagens mentais construidas pelo leitor, e a sinteticidade
simbdlica do slogan reforca os demais elementos que identificam o anunciante,
servindo, como veremos a seguir, aos seus propoésitos de afirmacdo e persuaséo.
Retomaremos esse assunto no capitulo 4, com a finalidade de estabelecer uma relacao

com o0s anuncios publicitarios.
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4. ANUNCIO PUBLICITARIO

Neste item, abordaremos a nogdo de anuncio publicitario com o objetivo de

situar o leitor quanto a concepcao que norteard nossa pesquisa.

4.1 Concepcéo de anincio

Sabemos que existe uma grande diversidade de géneros reconhecidos sob o
rotulo de “antincio”. Como afirma Sousa (2005), o termo “antncio” tem sido usado
quase como sinbnimo de propaganda ou talvez também de publicidade, o que veremos
que é um conceito, no minimo, problematico desse género. Atualmente, hd quem se
refira a anancio, simplesmente; contudo, ha aqueles que se referem a um anuncio

publicitario, usando os termos referidos como sinénimos.

Existem muitas discussdes em torno deste tema, sO para citar as mais recentes,
podemos recorrer a Sousa (2005) e Andrade (2008)*. Ambos discutem essa questio,
mostrando que ha, de fato, uma tendéncia a essa “unificagdo”. Eles mostram através de
pesquisas diretas que 0s usuarios assim 0s concebem. Todavia, outros ainda preferem

distingui-los, haja vista a grande diversidade de andncios que circulam na sociedade.

Dessa maneira, preferimos distingui-lo, também, da publicidade e concebé-lo

como um género textual pertencente ao dominio discursivo dos géneros promocionais.

Os estudiosos da area de publicidade sequer 0 mencionam quanto ao seu status
como género textual. Seu interesse sobre 0 andncio recai na sua formacéo, em aspectos
estruturais, de funcdo e de conteldo. Tanto que, quando se busca em algum material
dessa area, em geral, parecem verdadeiros manuais que orientam como fazer “um bom
antincio”. Isso, porém, pode ser um dado importante na constituicdo do género andncio,
isto é, elementos que lhe sdo peculiares; logo, nos auxiliam a identificar, inicialmente,

certos tracos como pertencentes a este género textual (SOUSA, 2005).

4 - . <
Para complementagdo, ler os trabalhos dos autores: SOUSA (2005), Maria Margarete Fernandes de, A construcéo

textual-discursiva dos anuncios de turismo do Ceard. e ANDRADE (2008), A personaliza¢do em e-mails promocionais.

71



Embora a (pre)ocupacdo com os estudos do género anuincio pareca recente, sua
existéncia, ao contrario, é remota. Assim também como a diversidade de anuncios que
circulam no meio social. S6 para termos uma breve demonstracdo vejamos uma
definicdo para anuncio que ja esta dicionarizada. Segundo o Dicionario Houaiss da
Lingua Portuguesa (2001), podemos entender que, oriundo do latim annutim, pode ser
compreendido como uma mensagem de propaganda criada com objetivos comerciais,
institucionais, politicos, culturais, religiosos. Esse tipo de género procura transmitir ao
publico, por meio de recursos técnicos e atraves dos veiculos de comunicacdo, as

qualidades e eventuais beneficios de determinada marca, produto, servico ou instituicao.

Com essa definicdo, evidenciamos a grande diversidade de andncios que
circulam na sociedade. Para isso, nos valemos de trabalhos/pesquisas ja realizados
(SOUSA, 2005; ANDRADE, 2008) que investigaram o status genérico dos andncios e

mostram que, cada vez mais, ele se consolida.

A publicidade constitui um campo comunicativo primordial das sociedades
contemporaneas, mediando as praticas culturais e interagindo com o0s sistemas

simbdlicos da cultura.

A ideia de cultura como conjunto de sistemas simbolicos pode ser entendida
através das palavras de Geertz, segundo o qual “a cultura consiste em estruturas de
significado socialmente estabelecidas”. (1978, p.23) Para o autor, a cultura é um
sistema, ou um contexto. (1978, p.24) Suas idéias ficam mais evidentes na seguinte
afirmacéo:

a cultura é tratada (...) como sistema simbolico, pelo isolamento dos seus
elementos, especificando as relagbes internas entre esses elementos e
passando entdo a caracterizar todo o sistema de uma forma geral — de acordo
com os simbolos basicos em torno dos quais ela é organizada, as estruturas

subordinadas das quais é uma expressdo superficial, ou os principios

ideoldgicos nos quais ela se baseia (1978, p.27).

Assim, entendemos a cultura como esse sistema onde estdo emaranhadas as
praticas sociais, ordenadas em sub-sistemas simbdlicos que se inter-relacionam num
processo dindmico e de apropriagdo mutua, constituido nas sociedades. Dentre esses

sub-sistemas, situamos a comunicacdo (jornalismo, publicidade e relagdes publicas) e
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seus processos, de producéo e recepgdo, bem como seus produtos, jornais, programas de
televisdo, anuncios publicitarios etc. Estes sistemas, como o da publicidade, sdo
organizados, complexos e multi-funcionais. Pela sua articulacdo interna, produzem
mensagens e simbolos, pela sua interacdo com o social, colaboram na construgdo de
representacdes e identidades. A publicidade, como sistema simbdlico, se dedica a
divulgar e promover a venda de outros sistemas, e através de suas campanhas, anincios
e dos produtos que anuncia, opera a construcdo social das identidades, a partir das

representacdes veiculadas.

O funcionamento do sistema da publicidade é revelado pela concepgdo de
Gomes sobre essa pratica, como “atividade mediante a qual bens de consumo e servigos
que estdo a venda se dao a conhecer, tentando convencer o pablico da vantagem de
adquiri-los”. (1998, p.241) A partir desse objetivo, segundo Gomes, ¢ no ambiente das
agéncias publicitarias que os anuncios que divulgardo diferentes produtos / servicos sdo
criadas, produzidas e finalizadas, segundo o seguinte processo: a) identificacdo do
produto / servico a ser oferecido ao mercado através de meios massivos; b)
planejamento, criacdo e producdo de andncios / campanha; ¢) veiculacdo dos anuncios /
campanha num espago comercial dos meios de comunicagdo, com a identificagdo do
patrocinador / anunciante (1998, p.241-242). Nesse processo, 0 sistema simbdlico da
publicidade articula as idéias criativas e as linguagens dos meios de comunicacdo,
configurando mensagens cujo sentido seja capaz de seduzir seus publicos, consumidores

potenciais dos produtos e servigos anunciados.

A cultura, nesse sentido, é uma peca fundamental, viabilizando a comunicacao
entre sujeitos (produtores e receptores) que geralmente estdo distantes. O dialogo, nesse
caso, existe através das representacdes, dos imaginarios e memorias coletivas veiculadas
nas mensagens publicitarias. Segundo Rocha, a mensagem “tem que falar a nossa
lingua, seus habitantes, no mais das vezes, se parecem fisicamente conosco ou pelo
menos com alguns de nos”. (1995, p.194) Além disso, “possui o nosso padrao de
comportamento, estilo de vestuario, habitacdo, arte, tecnologia, lazer, usa 0s mesmos
objetos, define as mesmas praticas do sexo, da culinaria, do mobiliario, da

especializacdo, da organizagao das cidades etc” (1995, p.194).
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Entender a publicidade através desse olhar permite-nos entender seu papel no
campo dindmico da cultura, que é reconstruida e traduzida a cada apropriacdo operada
pelo sistema simbdlico da midia. Essa apropriacdo das praticas culturais vem justamente
atender as necessidades suscitadas na propria mensagem, ou anuncio, para que 0
produto seja integrado as vivéncias concretas dos sujeitos. Como afirma Rocha, é
improvavel que o anuncio coloque algum problema, questdo ou impasse que ele mesmo
ndo possa resolver. E uma marca da cultura representada dentro da propaganda que os
bens de consumo supram as necessidades na forma como elas sdo projetadas para serem
supridas. Isto sem falar na legido de ‘necessidades abstratas’ como amor, carinho, afeto,
alegria e tantas mais que, de alguma forma, acabam também resolvidas ali dentro (1995,
p.203).

Esses diferentes tipos de necessidades, materiais ou abstratas, sdo atendidos
pelo produto / servico anunciado através de apelos proprios para cada situacdo. Os
apelos oferecem ao publico a ideia de que, consumindo determinado produto / servico,
terdo recompensas ligadas a diferentes aspectos. Os racionais, por exemplo, relacionam-
se aos aspectos praticos da vida, como preco acessivel, qualidade dos materiais e
utilidade. J& os apelos emocionais sdo empregados com o objetivo de criar a ideia de
que o publico sera recompensado com sensacfes positivas (risos, lembrancas),

satisfacdo do ego (beleza) ou projecéo social (reconhecimento publico).

Além de divulgar o produto/servi¢o anunciado, projetar e suprir necessidades
de seu publico, a publicidade também veicula elementos que lhe oferecem um
sentimento de pertenca, através da identificacdo em termos de classe, etnia, geracao,
género, entre outras representacdes sociais, utilizadas para aproximar o significado da
mensagem do universo cotidiano do receptor, pois 0S meios de comunicagdo “‘sdo
elementos fundamentais da prépria organizacdo social, e estdo sem ddvida associados
ao exercicio do poder e a ordenagdo da vida coletiva”. (BERGER, 1989, p.69) Mas,
nesses casos, as representacdes veiculadas nos anuncios geralmente sdo esteredtipos ou
interpretacdes reducionistas das caracteristicas diferenciadoras das identidades em
questdo. Poderiamos afirmar que isso ocorre, em parte, devido as caracteristicas da
publicidade, como o restrito espaco e tempo de que dispde para comunicar a mensagem,

os artificios de texto e imagem, como o uso de metéaforas e analogias, que sintetizam
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idéias e reduz o todo a uma sO caracteristica. Nesse sentido, o sistema da publicidade

deve ser questionado.

Retomando a compreensdo do andncio publicitario, podemos dizer que esse
tipo de texto é, com certeza, um dos textos mais comuns. Esta presente por meio de
inimeros portadores, seja na midia impressa (jornais, revistas, cartazes, prospectos,
folhetos), seja na eletrénica (cinema, televisdo, internet).

Segundo Bakhtin (2003, p. 261), “Todos os diversos campos da atividade
humana estao ligados ao uso da linguagem”. Os enunciados orais e escritos refletem as
condicBes e as finalidades de uso em cada uma dessas esferas sociais pelo contetdo
tematico; estilo verbal (recursos lexicais, fraseolégicos e gramaticais); e,
principalmente, sua constru¢cdo composicional. Os tipos relativamente estaveis de
enunciados utilizados em cada esfera da atividade humana sdo denominados pelo autor
de géneros discursivos. Os anuncios publicitarios, por esse conceito, € um género
discursivo. Ele circula no dominio discursivo publicitario onde circulam outros géneros

como o cartaz, o filmete, o jingle, o panfleto e o spot.

4.2 Anuncio de alimentos

Analisaremos, nesta pesquisa, 0s anuncios publicitarios de alimentos. Por isso,
faz-se necessario situar o leitor quanto ao que tomaremos por este tipo de andncio.

Podemos afirmar que o anincio publicitario é um género discursivo que
contempla, de acordo com Bakhtin, as dimens@es essenciais a todo género: citar.

O contetido tematico € o assunto de que vai tratar o enunciado em questdo, a
mensagem transmitida, neste caso, o tema central é o alimento, uma vez que as
campanhas publicitarias dessa época sdo voltadas a todo tipo de publico, do infantil ao
adulto. J& o plano de composicdo alude a estrutura formal propriamente dita (nos
anuncios que trabalhamos, a argumentagdo é vista em maior evidéncia). Por fim, o estilo
leva em conta questdes individuais de selecdo e op¢do: vocabulario, estruturas frasais,
preferéncias gramaticais. Porém, as trés caracteristicas aqui citadas como principais
nada representam se o enunciado n&o for analisado levando-se em consideragdo todo um
contexto. Ou seja, 0s enunciados pertencem a determinada esfera da atividade humana,
sdo devidamente localizados em um tempo e espago (condicdo socio-histérica) e

dependem de um conjunto de participantes e suas vontades enunciativas ou intengoes.
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No que diz respeito a estrutura/ forma do género anuncio podemos observar que 0
discurso da publicidade e da propaganda caracteriza-se, em um de seus aspectos, pela
concisdo da linguagem. Por isso, toda campanha publicitaria tem uma "proposi¢cdo
basica", ou seja, um argumento central que serd usado como forma de transmissdo do
tema da campanha publicitaria, seja ela para vender um produto, servico ou

conscientizar sobre um tema social.

Uma das estratégias de persuasdo usadas em anuncios de alimentos sdo 0s
apelos publicitarios que estdo diretamente ligados as necessidades humanas, de origem

psicologica e fisioldgica.

A utilizacdo de um apelo e ndo de outro esta relacionada ao efeito de sentido
que o autor visa produzir em seu texto publicitario. Por exemplo: ao escrever para um
publico jovem, o redator formulara o discurso a partir de apelos condizentes com o que
julga ser mais apropriado a essa faixa etaria, levando em conta fatores como sexo,
idade, classe social, grau de escolaridade do publico-alvo, em outras palavras, no
processo de producdo de um género existe uma interacdo que é determinada e regulada
pela organizagdo enunciativa da situacdo que é condicionada a certos fatores sociais,
como: lugar social da interacdo, lugares sociais dos interlocutores etc.

A publicidade, como ato de linguagem, € voltada para influenciar o outro.
Definida como ato de vulgarizar, de tornar publico um fato ou ideia, a publicidade
nasceu sob o signo da informacdo porque ela se articulava em torno de relatar as
vantagens do produto para incentivar seu consumo. Porém, a “simples” informagao
sobre o produto foi cedendo lugar a uma estratégia mais apurada voltada para o
inconsciente das pessoas: 0 produto passa a ser apresentado ndo somente pela sua
funcdo utilitaria, mas pelo seu potencial de satisfazer desejos e necessidades
relacionadas ao universo social e psicolégico do ser humano. E enquanto ato de
linguagem, se encontram nos andncios publicitarios empréstimos linguisticos, como é
caso da lingua inglesa onde se observa o grande numero de palavras (substantivos,
adjetivos, verbos etc.), utilizadas tanto na descricdo do produto quanto na sua
denominacdo. Partindo do principio que todo signo é ideoldgico, a utilizacdo de
palavras inglesas funcionam como um reforgco diério das ideologias e valorizacdo de

aparéncias, bem como a promocéo de status.
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Bakhtin (2003, p.36) afirma que “a palavra é o fendmeno ideoldgico por
exceléncia”, visto que ela desempenha uma fungdo signica. Em outras palavras, ela ¢ o
condutor da transmissdo da ideologia, 0 que vai conferir a linguagem uma condicéo
especial na andlise da comunicacdo. A palavra, entdo, é extremamente importante e
merece toda a nossa atengdo, uma vez que ela incorpora a funcdo de signo, assim

possuindo um valor inigualével.

Podemos analisar as condi¢cGes em que a sociedade estd organizada a partir dos
signos que as pessoas criam para expressarem-se e Como esses signos sao influenciados
pela realidade. Assim, podemos ver a palavra como um norteador das transformagdes
sociais que ja aconteceram e também aquelas transformacdes que estdo por acontecer ou

€m Curso.

Nesse sentido, a enunciac¢do publicitaria se organiza em torno de interesses de
ordem econémica: a empresa comercial/anunciante e a agéncia publicitaria, instancia de
producdo da mensagem, buscam atingir e convencer o consumidor da publicidade
(publico do sexo feminino) a se tornar consumidor do produto (produtos alimenticios,
como por exemplo, biscoitos). Tudo gira em torno de captar a atencdo e influenciar

instancia de recepcéo.

Logo, a instancia de producdo, condicionada pelo espaco cultural e historico no
qual se encontra inscrita, coloca em cena uma dada configuracdo textual de forma a

incitar os sujeitos destinatarios.

Outra forte razdo para a formalizacdo desses itens descritivos é o fato de eles
terem um papel na dimensdo argumentativo-persuasiva dos andncios. Uma vez
trabalhados, tais elementos podem ajudar a garantir uma melhor compreensao da forma

de organizacéo e disposic¢ao dos anincios publicitarios.

Podemos comentar outros aspectos também importantes para a composicéo de
um anuancio publicitario de alimentos. Observamos uma grande variedade de elementos
tipograficos em comparacdo a articulagdo linguistica entre as diferentes partes de um

anuncio. Geralmente sdo compostos de imagem, marca do produto, slogan, pequenos
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textos e informacdes gerais, como endereco, telefone etc. O uso de imagens e/ou um

personagem pretende ajudar a transmitir a mensagem desejada.

A fim de persuadir o leitor da qualidade do produto e/ou servigo, 0 anuncio
marca sua argumentacdo por meio de sintagmas nominais. Consideramos a densidade
nominal mais relevante que a densidade verbal. Ainda no papel de argumentar, as
anéforas sdo usadas para reforcar os sintagmas, sem cansar o leitor com a repeticao das

mesmas palavras, na maioria das vezes.

O texto argumentativo presente no género anuncio aparece com modalizacdo
apreciativa, enquanto a modalizagdo enunciativa € minima. Em razdo disso, ndo séo
usados auxiliares de modo ou o condicional, mas sim o presente do indicativo. Apesar
das assercdes serem feitas como afirmacBes no presente do indicativo, a
responsabilidade enunciativa € mascarada. Nos anuncios podem ser encontrados
pronomes de primeira e segunda pessoa do singular, esses ndo sdo referentes aos

enunciadores daquele texto, mas aos destinatarios em potencial.

Outro aspecto de extrema importancia que deve ser levado em consideracdo no
que diz respeito ao género anincio publicitéario é a presenca da linguagem nao-verbal.

Na atualidade, ha uma invasdo de imagens no nosso dia a dia que estdo
presentes nos mais diversos lugares: nas nossas casas, no nosso trabalho, no nosso lazer
e nas ruas. Essa irrupcdo imagética configura o contexto atual que privilegia o instante,

a fragmentacdo da realidade, o dinamismo, a descontinuidade.

O discurso publicitario, nesse contexto, configura essa intensificacdo do
pictorico, pois, pertencendo ao universo da comunicagdo de massa, notamos a incluséo
da linguagem ndo verbal junto a verbal que se faz através de um discurso fluido, breve,
instantdaneo. O que se percebe é que, com o desenvolvimento de uma sociedade
capitalista, acelerada, em que “tempo ¢ dinheiro”, as propagandas foram, ao longo dos
anos, modificadas, numa crescente valorizacdo da imagem que se sobreple ao
enunciado verbal. Em muitos anuncios, ha somente o slogan como texto verbal, mas a
imagem perpassa quase todo o espago da propaganda, invadindo nossos sentidos e

criando uma atmosfera vertiginosa de cores e formas. Dessa maneira, o dialogo entre os
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parceiros da comunicagdo e, em especial, as “respostas ativas do ouvinte” (BAKHTIN,
2003) configuram um poder construido por um discurso que, muitas vezes, “diz” pouco
com palavras, mas que, por meio das imagens, constréi opinies, convence a comprar

determinado produto, incita a mudanca de posturas e de costumes.

Para chegarmos a anélise do género publicitario, encontramos referéncia tanto
para a publicidade quanto para a propaganda, embora entendamos que se refira somente
ao termo propaganda. A propaganda € mensagem com objetivos comerciais,
institucionais, politicos, culturais e religiosos. Nesse sentido, fica claro que engloba
bens comerciais (publicidade) e idéias (propaganda). Em seguida, passa a referir-se a
publicidade e, nesse momento, parece reservar ao termo publicidade toda e qualquer
forma de divulgacdo de interesse comercial, apenas, contrariando o que expde

anteriormente.

Charaudeau (2007) tambeém realizou um trabalho direcionado ao discurso das
midias no qual a sua preocupacéo, dentre muitas, foi compreender como a midia prop6e
sua atividade de venda diante do discurso da informacdo, além de entender as
estratégias que certas empresas utilizam para “fabricar” informagdes para distinguir-se
uma das outras e, assim, reportar essa carga de dados do seu produto para a conquista do
seu consumidor. Essa peca fundamental constitui-se no centro de ocupacdo da
publicidade e do publicitario. O anuncio é responsavel pela divulgacdo, promocéo e, por

consequéncia, venda do bem.

E importante ressaltar que a relacfo existente entre o ato de anunciar algo e de
promové-lo esta inter-relacionada. E, embora ainda exista uma espécie de confusao
sobre o status do género ‘“anuncio” e os demais termos (anuncio, propaganda,
publicidade), ndo podemos trata-los como sindnimas. Em nosso trabalho, estes termos
serdo concebidos como distintos. Concebemos anincio como o género do dominio
discursivo o qual divulga um bem, quer seja de produto ou de servi¢o, cuja

finalidade/objetivo é claramente comercial, ou seja, com fins lucrativos

Apo0s revisdo de todo aparato tedrico, partiremos, entdo, para a analise dos

anuncios, ora caracterizados.
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5. A MANIFESTACAO DA POLIDEZ LINGUISTICA COMO MECANISMO
DE PERSUASAO EM ANUNCIO DE ALIMENTOS

Neste estudo, pretendemos verificar se as estratégias de polidez positiva e
negativa sao mecanismos persuasivos nos anancios de alimentos. Isso serd demonstrado
com base em uma amostra de 40 anuncios de alimentos. Isso quer dizer que partiremos
de observacGes particulares para tecermos consideracOes generalizantes acerca do

fendmeno investigado.

Os 40 andncios analisados abarcam diversos tipos de alimentos, tais como
sanduiches, biscoitos, refrigerantes, agua etc, e podem estar associados a outros
produtos, como: cervejas, material esportivo etc. Desses, 20 foram extraidos de sites da

internet e 20 das revistas Caras, Saude, que circularam no ano de 2009.

A escolha desse tipo de anuncio deveu-se aos seguintes critérios: a) tematica, no
caso anuncios de alimentos; b) predominancia de textos com maior volume de material

escrito;™ c) suporte, no caso, as revistas ja citadas e os sites da internet.

Para a devida identificacdo dos exemplares, os anincios serdo identificados por
codigos: AR1 ... AR20 (anuncio de revistas 1 ... anuincios de revistas 20); All ... Al20
(antncios de internet 1 ... andncios de internet 20), sabendo-se que todos os anuncios
pertencem a tematica alimenticia, logo ha necessidade, apenas, de identificar o suporte.
Contudo, para que nos organizemos, consideraremos como alimento o que é definido

pelo 6rgao federal Anvisa (Agéncia nacional de vigilancia Sanitaria):

E toda substancia para o consumo humano, que se ingere no estado
natural ou elaborada, pode ser solido, liquido, pastoso ou qualquer
outra forma adequada, que forneca ao organismo humano o0s
elementos normais a sua formacdo, manutencdo e desenvolvimento.
Os alimentos incluem as bebidas e qualquer outra substancia utilizada
em sua elaborag&o, preparo ou tratamento, excluidos os cosméticos, o
tabaco e as substancias utilizadas unicamente como medicamentos.
(Decreto—Lei 986/69 e Portaria 42/98)

A analise dos anuncios serd feita por grupo com intuito de se organizar e

verificar a presenca ou ndo de estratégias de polidez positiva e/ou negativa as quais

15 N&o levaremos em consideracao a linguagem n&o-verbal.
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atinjam as faces de locutor ou do consumidor, segundo pressupostos tedricos definidos
na Fundamentacdo Teorica, simultaneamente, sera feita a anélise da existéncia de

mecanismos de persuasdo obtidos pelas estratégias de polidez ja mencionadas.

A analise que apresentamos a seguir € o resumo do que foi feito com os 40
anuncios. Fomos obrigados a fazer um recorte, para deixar o texto mais enxuto e evitar
repeticdes desnecessarias. Com a andlise dos anuncios escolhidos (os demais seguirdo
anexos) para demonstracdo, pretendemos verificar se ha recorréncia de atos
ameacadores a face negativa do anunciante e possivel consumidor como mecanismo

persuasivo.

Ao trabalharmos com géneros discursivos, faz-se importante chamarmos a
atencdo para a questdo do suporte, uma vez que todo género tem um suporte e que a
discussdo sobre o suporte nos leva a perceber como se d& a circulacdo social dos
géneros. No caso desse trabalho, os suportes que veiculam o corpus a ser analisado sdo
representados pelas revistas “Caras”, em 2008 e 2009, voltada a um publico
diversificado, o qual os leitores poderiam ler anuincios que poderiam ir de automoveis,
roupas, alimentos e filmes ou a pequenos andncios: de produtos de higiene, beleza,
casas de tecidos, de hotéis a cabeleireiros; de fogbes a gasolina a restaurantes, e
“Saude”, um importante periddico que circula atualmente no mercado editorial, que tem
como publico alvo as mulheres da classe média urbana que possuem poder aquisitivo
para comprar 0s produtos anunciados em suas paginas. Como podemos observar, o
publico alvo dos dois suportes sdo distintos, uma vez que o primeiro periodico esta
voltado a um publico mais diversificado enquanto que o segundo é direcionado as

mulheres.

O anuncio a seguir tem como titulo: “Vocé esta proibida de namorar filho de pais

separados”. De inicio, salientamos a clareza e a objetividade do texto: trata-se da oferta,

através de um andncio, de panquecas congeladas, produzidas pela empresa Sadia. O carater

valorativo da mensagem, consequentemente do destinatario, pode ser percebido pelo uso da

expressao “vocé esta proibida”, uma vez que a utilizagdo do termo “vocé’, que ¢é informal, é

especifico e direcionado a todos os futuros consumidores desse produto.
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01.

"Vocé estd proibida de namorar

filho de pais separados.”

als pars filbas, emao7s

TODO SABOR SADIA EVOLUINDO JUNTO COM voCE

(Ex. AI1™®)

O anuncio aproveita o posicionamento da panqueca sadia, que direciona sua
comunicacdo para o publico em geral, consumidor desse tipo de produto, isto é, jovens e
adultos. A ambiguidade reside na expressdao ‘namorar’, que, no vocabulario usual, pode
significar manter um relacionamento sério ou apenas admirar, e também faz referéncia
ao fato de o prato ndo poder ser ingerido sem uma boa companhia ou que ndo se possa
comé-lo com ingredientes em separado ou apenas uma panqueca. O andncio objetiva
associar o produto congelado “panquecas” com o linguajar de pais na época de 1970,
uma vez que adiciona a informacéo com a frase em italico abaixo “pais para filhos em
1973”.

Voltando a expressao “Vocé esta proibida”, observamos que o uso da palavra
“proibida”, que esta no feminino, ¢ direcionada ao publico feminino, o que destaca a
presenca da polidez negativa, j& que esse tipo de polidez ocorre se empregarmos
expressdes que utilizem de imposi¢cbes ao interlocutor, como 0 uso da evasiva

“proibida”, como o desejo de ndo querer comprometer-Se COm 0 Outro.

6 Disponivel em http://www.sitedaw.com.br/resources/clientes/uecetero/swustusl/zoom_181.jpg.

Acesso em 11 de marco de 2009.
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Ja na frase “Todo sabor Sadia evoluindo junto com vocé” destaca a presenca
da estratégia de polidez positiva, 0 que também, de certa forma, quebra a idéia de
polidez negativa, uma vez que ndo apresenta nenhuma das estratégias desse tipo de

polidez, como por exemplo, seja indireto.

O uso dessa expressdo em destaque, escritas com uma tarja vermelha, “Todo
sabor Sadia evoluindo junto com voce”, sinaliza a percep¢ao da figura do interlocutor
que se quer diretamente atingir. Estas percepcdes especiais do destinatario, inicialmente
constatadas através do uso da expressao “vocé€”, como sabem, € a primeira estratégia de
polidez positiva enumerada por Brown; Levinson (1987), é confirmada em todo o texto,
no sentido de que é clara a intencdo do autor da mensagem de criar no leitor a

consciéncia de que a mensagem foi escrita especialmente para ele.

Linguisticamente, observamos, neste andncio, e na quase totalidade dos
anuncios de alimentos analisados, a utilizacdo de identificacdo do interlocutor (escolha
por tipo de prato, de comida ou bebida etc), o que também desenvolve uma das técnicas

de persuasao e conquista desse futuro comprador do produto.

Essa forma de identificacdo, por sua vez, torna possivel imaginar que a
mensagem produzida tem um destinatario Gnico, exclusivo. Tal fato tem como
consequéncia a orientagdo da leitura no decorrer do texto, haja vista que, na passagem
do texto, ha indicacBGes de que o que estd sendo ofertado/prometido é exclusivamente

feito ao destinatario da mensagem, representada no antncio pelo pronome “vOCcé”.

A mensagem ja se inicia com o interesse na necessidade de consumo do
cliente. Tal fato se confirma, no inicio do anuncio, pela disposi¢do dos elementos que
organizam o anuncio e o0s textos inseridos nele, 0 que denota organizacao e preocupacgao
com o leitor. Simulando conhecer anseios do destinatario, ao mesmo tempo querendo
divulgar um produto que pressupde interessar a este, lanca a promessa de se cumprir um

desejo anterior. Tudo em linguagem direta e coloquial.

A utilizagdo da forma “vocé” no segmento da mensagem faz sugerir o clima de
aproximacéo e simula a intimidade entre os interlocutores. Na frase, “Vocé esta proibida
de namorar”, como as vezes encontramos no didlogo de pais preocupados com suas

filhas, a expressao mostra, por parte do locutor, uma preocupagdo com 0S excessos e
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tentativa de orientacdo. Este interesse acerca do que deseja o interlocutor, procurando,

ao mesmo tempo, satisfazé-lo, constitui polidez.

O interesse, a aprovacdo e a simpatia pelo outro, outra estratégia de polidez
positiva utilizada pelo autor do texto, surge dando prosseguimento ao convencimento do
consumidor, ja iniciado com a estratégia anteriormente utilizada. O desafio de jogar €
dado ao cliente, que podera escolher com guem jogar, controlando o processo. O jogo
ofertado, segundo o anunciante, permitird ao interlocutor o controle de toda a acéo, e
mais, a possibilidade de jogar com amigos, o que demonstra também a percepc¢do de
técnicas persuasivas, ja que observa se ha presenca de ordem em um contato positivo
com seu locutario. Se a argumentacdo visa gerenciar relacdes e a persuasdo objetiva
uma modificacdo de atitudes através da sugestdo afetiva do argumento, encontramos
que a escolha da atitude em consumir apenas as panquecas da marca Sadia é uma forma
persuasiva de mostrar ao consumidor que ele estd inserido em um grupo especial de

consumidores.

Como se pode observar, a estratégia se materializa, linguisticamente, com o
verbo no gerundio “evoluindo”. No aspecto semantico, o verbo “evoluindo” usado com
o termo “junto” ainda reitera uma caracteristica ao jogo, além do contexto de ligacéo
entre as ideias apresentadas que fazem com que se permita o controle do processo pelo
jogador, a marca Sadia também se coloca préximo ao seu possivel consumidor neste

momento de evolugdo cronoldgica, uma vez que, no andncio, é citado o ano de 1973.

Outro fato tipico, encontrado nesse tipo de andncio, é o de se encontrar o
produto facilmente em lojas de conveniéncias, supermercados e, nos dias de encontro da
familia, que aparece no texto como algo individual, singular. Note-se o efeito de sentido
que o texto ganha com o adjetivo “separados”. A todo o momento, observa-se a
preocupacdo em se elevar o status do destinatario de também persuadi-lo a conquistar
algo que lhe faz “bem” e que ndo remete a ideia de separacdo ou soliddo. Essa “certeza”
de “evoluir junto com vocé€” fecha o texto, ja que a ideia de conquista se liga a de
persuasdo de compra do produto que recai diretamente nos individuos que apreciam
esse tipo de massa, que nao tem idade definida para os seus consumidores. VVé-se, aqui,
0 desejo do anunciante de continuar mantendo contato com o consumidor, sugerindo

que Ihe pode atender também a outras expectativas de compra.
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Pelo ja exposto, neste anuncio, confirmamos a presenca das quatro estratégias
que elencamos como polidas e também persuasivas, uma vez que o ato de persuadir, 0
poder de convencer, esta diretamente veiculando a uma realidade preparada como se

fosse natural.

Enfim, essas estratégias de polidez inseridas na realidade persuasiva podem
ser observadas pela ideia defendida de que “Perceba o outro, mostre-se interessado
pelos desejos e necessidades do outro”, presentes no uso do pronome de tratamento
“vocé€”. Outro fator ¢ “Exagere o interesse, a aprovacdo € a simpatia pelo outro.”,

marcados linguisticamente pela expressao “evoluindo junto com vocé”.

Observemos o texto do proximo antincio: “O equilibrio que faltava na sua
rotina. Activia contém o bacilo Dan Regularis, selecionado exclusivamente pela
Danone, para fazer parte do seu dia-a-dia. Pesquisas comprovam que ele é capaz de
resistir ao trato gastrointestinal e atuar sobre o sistema digestivo equilibrando a flora
intestinal e proporcionando mais bem-estar na sua rotina. Experimente Activia, e sinta
os beneficios de uma vida mais saudavel. Trata-se da oferta do iogurte Activia.
Salientemos, mais uma vez, que, em um andncio de alimento, além do oferecimento de
produtos, podemos encontrar também o oferecimento das vantagens de consumo regular
desse produto.

02.

(Ex. AI2")

v Exemplo A" Disponivel em:

http://images.google.com.br/imgres?imgurl=http://1.bp.blogspot.com/_OSIrglzX20/SQJEKmdgN71/ios%
2Bde%2Bbebida%26h1%3Dpt-BR%26sa%3DN%26um%3D1. Acesso em 11 de margo de 2009.
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Figurando como uma excecdo frente ao grupo dos anuncios de alimentos
analisados, este visa as pessoas que possuem habitos saudaveis, encabecando a
mensagem de vida saudavel, uma vez que a maioria dos anuncios analisados buscavam
na vida saudavel a efetiva venda do produto. Nem por isso, deixamos de observar a
percepcéao da figura do consumidor, através de sintagmas nominais diversos, tais como
“sua rotina”, aparecendo em destaque logo no inicio do texto e o termo “sua”, que da
continuidade e identificacdo do tratamento. Dessa forma, como no andncio anterior,
podemos dizer que ha percepcdo e valorizacdo do interlocutor, configurando uma

estratégia de polidez positiva.

A aprovagdo e simpatia pelo interlocutor podem ser destacadas em “O

)

equilibrio que faltava na sua rotina”. Observe-se o uso dos termos “equilibrio” e
“faltava”, que demonstram uma forma de se atingir a face negativa do consumidor, uma
vez que, se faltava equilibrio é porque algo ndo ia bem na realidade de vivéncias do
possivel consumidor, o que demonstra, de certa forma, uma espécie de preocupagdo em
cuidar desse “equilibrio” na vida saudavel dos futuros consumidores.

Como sabemos, muitas sdo as especificacdes que persuadem e conquistam
esse consumidor. No instante em que sdo elencadas as seguintes informagoes “Activia
contém o bacilo Dan Regularis, selecionado exclusivamente pela Danone, para fazer
parte do seu dia-a-dia.”, isso nos remete a uma diferenciacdo dos demais produtos,
além de uma selecdo de seus consumidores, uma vez que usa O advérbio
“exclusivamente”, o que delimita e especifica a marca Danone, como também o uso do
pronome possessivo “seu”, o que torna o consumir identificavel e delimitado. Outra
forma de conquista, utilizada pelo anunciante ¢ “Pesquisas comprovam que ele é capaz
de resistir ao trato gastrointestinal e atuar sobre o sistema digestivo equilibrando a
flora intestinal e proporcionando mais bem-estar na sua rotina.” A ideia de pesquisas
realizadas através da empresa Danone, além de certificar a garantia do produto, faz com
gue o consumidor sinta-se mais seguro e confiante ao ingerir esse tipo de alimento, o
gue demonstra técnicas persuasivas. Além disso, podemos considerar que tal enunciado
procura trazer essa realidade de vontade satisfeita, por parte ndo sé de seu produtor, mas
do futuro consumidor, com muita tecnologia, proporcionando as diversas novidades
desenvolvidas especificamente pela empresa Danone, favorecendo a utilizacdo do

produto, segundo as estratégias de preservacdo das faces. Com isso, percebe-se a
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especificacdo desenvolvida por Brown e Levinson (1987) que diz: forneca presentes ao

ouvinte (qualidade, simpatia, cooperacao).

Dessa forma, o andncio veicula uma proposta real, que pode definir o menor
ou maior desempenho do produto, capaz de sugestionar ao futuro cliente a consumir
esse iogurte, o que desenvolve a presenca de técnicas persuasivas. Destaquemos
também a posicdo do corpo da mulher, a presenca desses signos gestuais, 0 corpo
sentado, em forma de alongamento, além da disposicéo do texto, traduzem a atmosfera
de equilibrio. A figura de retdrica utilizada foi a metonimia, porque se demonstrou o
efeito do uso do produto através do corpo em posicdo harménica. Por fim, no trecho
“Experimente Activia, e sinta os beneficios de uma vida mais saudavel.”, juntamente
com todo o texto, configura-se outra estratégia de polidez positiva, haja vista que véo de

encontro as expectativas do consumidor.

Ao adquirir esse produto, o interlocutor € direcionado a concepc¢do de vida
saudavel, pois lhe sdo prometidas mais vantagens. Ao se consumir o iogurte, a face
positiva do consumidor € atingida, ja que o anunciante o insere, ao consumir o produto,
no grupo de pessoas preocupadas com uma vida e alimentacdo saudaveis. A promessa
constitui-se numa estratégia de polidez positiva, a0 mesmo tempo em que faz uso disso

como estratégias persuasivas para convencer o consumidor a adquirir o produto.

Pelo ja exposto, neste anuncio, confirmamos a presenca das quatro estratégias
que elencamos como persuasivas, pois saber persuadir se caracteriza como um
procedimento de gerenciar relacdes através dos afetos, uma vez que € a emoc¢do do
outro que se deve abordar para que, através da sensibilizacdo, o outro aja de acordo com
a vontade do enunciador. S&o essas estratégias: Note (isto €, focalize) nos interesses do
ouvinte (interesses, metas, necessidades, qualidades), quando se apresenta o elemento
“sua rotina”; exagere o interesse, a aprovacdo, a simpatia pelo outro e explicite e
pressuponha os conhecimentos sobre os desejos do outro, quando é utilizado na
expressao “o equilibrio que faltava”. Encontramos também a presenca da estratégia
ofereca, prometa e aceite, aumente, delimite o terreno comum no trecho “o equilibrio
que faltava na sua rotina”, pois o uso da palavra “rotina” remete-nos a algo continuo que
ndo muda, entdo essa expressdao ¢ uma forma de propor uma mudanga em algo que ha

muito tempo ndo havia variagéo.
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O terceiro anuncio a ser analisado € o da dgua Nestlé, cujo texto é: “Beba sem
moderacdo. Um convite para vocé encher a cara. Agua Nestlé tem um sabor muito
agradavel e leve. A homogeneidade das bolhas e a presenca gasosa equilibrada torna

ela a mais perfeita das aguas. Beba todas neste verdo.”

03. #\

Beba sem
moderacgdo

Um convite para vocé encher a cara.

Agua Nestlé tem um sabor muito agradavel e leve.
A Homogenidade das bolhas e a presenca gasosa
equilibrada torna ela a mais perfeita das dguas.
Beba todas nesse verdo

(Ex. AI3™)

Neste exemplo, a expressdo, apresentada em destaque, “Beba sem
moderacgdo”, nos leva a inferir que esta delimitacdo do produto esteja “reproduzindo” a
adverténcia que é feita nos andncios a bebidas alcodlicas. Todavia, em lugar da
preposicao “com” vem a preposicao “sem” o que marca uma espécie de jogo para
reforcar, no leitor/consumidor, o valor persuasivo. A percepc¢do do leitor/consumidor de
modo diferenciado dessa expressdo, bem como o interesse pelas necessidades
especificas de consumo, desse consumidor especifico, o bebedor de agua, figuraram em
todos os andncios analisados a presenca da polidez com a perspectiva persuasiva, ja que
o alimento agua € indispensavel para a sobrevivéncia de qualquer ser vivo e a utilizacdo

da expressdo em negrito “Beba sem moderacgdo” marca, pelo uso do imperativo, essa

8 Disponivel em: http://www.jovenscriativos.com.br/files/imagecache/bloglmg/files/agua.jpg.
Acesso em 11 de margo de 2009.
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forma persuasiva de ser forma imposta, mas que valoriza a imagem do consumidor
deste produto, uma vez que ele, ao consumir bastante agua, estara com o corpo

hidratado e, consequentemente, saudavel.

Como vimos, a face positiva, segundo Brown; Levinson (1987), constitui-se
do conjunto das imagens valorizadas de si mesmos que os interlocutores constroem e
tentam impor um ao outro na interagdo. Desta forma, vejamos como se desenvolve
também, neste anuncio, a face positiva e negativa do consumidor. Tentaremos
demonstrar e evidenciar as estratégias presentes e a sua contraparte linguistica que sédo

persuasivas e também polidas.

Na grande maioria dos anuncios analisados, percebemos valorizacdo da face
positiva do consumidor, uma vez que, na maioria deles, as quatro estratégias de polidez
e persuasdo que foram encontradas, como também essa forma de identifica-lo, também
persuade, conquista e conduz o cliente a adquirir o produto. Assim, demonstraremos

como isso se revela.

A pressuposicdo acerca dos interesses de consumo do cliente pode ser
detectada através da oragdo: “Um convite para vocé encher a cara. (...)”. Vale destacar
que, até mesmo o seu complemento, “Beba todas neste verdo.” nos remete a uma
relacdo de sugestdo, que nos é apresentada pela presenca do verbo no imperativo. Isso
ndo s6 porque o verbo estd no imperativo, mas porque nos é sugestionada a compra

desse bem a partir do uso desse verbo.

Como estratégia de polidez negativa, além do uso do “A homogeneidade das
bolhas e a presenca gasosa equilibrada torna ela a mais perfeita das aguas” e “Beba

)

todas neste verdao”, que é uma das estratégias da polidez denominada de Off Record,
uma vez que, acontece quando o falante busca evitar qualquer tipo de ligacdo ou
responsabilidade com aquilo que estd sendo enunciado, e € isso que encontramos no
referido anuncio, quando ele sugestiona “Beba todas neste verdo”. Nesse tipo de
estratégia, encontramos a presen¢a da metafora, quando sita “Todas”, sem se referir
diretamente a bebida alcodlica, mas fazendo um jogo com essa mesma palavra,
sugerindo que beber bastante liquido é recomendavel. Ironia também é encontrada neste
mesmo trecho, mensagens subentendidas, com as quais 0 anunciante comunica-se,

porém sem identificar-se diretamente. O locutor, neste anincio, prioriza o desejo de
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manter a face e, desse modo, o sentido é negociado, de forma que cabe ao leitor e

possivel comprador a responsabilidade e o poder da interpretacao.

Ainda nesta mesma expressdo, “beba todas”, encontramos estratégias que
apontam para a polidez negativa, que é orientada pela face negativa do interlocutor e
pelo desejo de autonomia, para se evitar imposicédo e, assim, minimizar a interferéncia,
caracteristica desse tipo de estratégia que, juntamente com a persuasdo, procura
diminuir essa idéia, transformando-a em sugestao, em “Beba todas neste verdao”, embora
com a presenca do verbo no imperativo. Nessa mesma frase, é importante ressaltar que a
o substantivo “verdo” ja traz consigo uma carga semantica de calor e a necessidade de

liquido para uma vida saudavel durante essa estagdo do ano.

J& na frase “um convite para vocé encher a cara”, embora haja a presenca da
palavra “cara”, aqui coloquializada, revela também uma estratégia para aproximar
produto anunciado do seu futuro consumidor, como também nos remete a ideia de
“encher a cara” a uma sinonimia com a mesma expressao utilizada infomalmente para
“ficar bébado(a)”, contudo algumas expressdes persuasivas e de polidez também
aparecem neste enunciado, que veremos posteriormente. Sao expressdes persuasivas,
ainda presentes nesse trecho, a presenca do termo “convite” usado para definir uma
maneira convidativa e atrativa de seu leitor, como também o uso da expressao “encher a
cara” sinonimo de uma expressdo muito bem situada no convivio social, uma vez que
trata de produtos liquidos usados em massa, com o objetivo de induzi-las a compra
desse bem.

N&o podemos deixar de apontar a presenca da ironia presente ainda no trecho
“um convite para vocé encher a cara”, 0 que alivia 0 grau de comprometimento
existente entre o0 enunciador e o enunciado e que também ressalta uma busca em ndo
atingir a face negativa do interlocutor, como também de certa forma conquista e

persuade a compra do bem anunciado.

Neste anuncio, foram encontradas todas as estratégias de polidez que
consideramos persuasivas, porém destacamos apenas trés estratégias, uma vez que foras
estas que se mostraram mais latentes no texto como também a nivel de iguala-las com
0s demais anuncios. S&o elas: perceba o outro, quando é demonstrada essa estratégia no

trecho “um convite para vocé encher a cara”, situando seu ouvinte pela presenca do
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pronome “vocé€”. Mostre-se interessado pelos desejos e necessidades do outro, como
também explicite e pressuponha os conhecimentos sobre os desejos do outro,
desenvolvendo-se no trecho “A homogencidade das bolhas ¢ a presenga gasosa
equilibrada torna ela a mais perfeita das aguas”, o qual demonstra ndo s6 a exceléncia
do produto e da sua producdo, como também em seu futuro consumidor que esta
adquirindo e ingerindo um produto de alta qualidade. Encontramos também a presenca
da estratégia: ofereca, prometa, no momento em que ele sugere, no trecho “Beba todas
neste verdo”, convidando e oferecendo a ingestdo desse produto durante o verdo, que

fica subentendido, nas férias.

Apesar da valorizacdo da face positiva e negativa do cliente, percebemos
notoriamente, como nos outros anuncios, uma supervalorizacdo da face positiva do
leitor/cliente. Assim, podemos confirmar a estratégia “Exagere o interesse, a aprovacao
e a simpatia pelo outro”, também presente no trecho “Beba todas neste verdo”, como ja

foi citado anteriormente.

Todas as estratégias que evidenciamos como persuasivas priorizam a
preservacao da face positiva do consumidor, todavia a estratégia “Exagere o interesse, a
aprovagdo e a simpatia pelo outro”, parece mais evidentemente destacar a face positiva
do usuério, no caso deste anuncio. E isto estd subtendido, linguisticamente, esta posto

no texto sob forma de individualizagdo do consumidor.

Esse é um dos anuncios em que a valorizacdo da face positiva e negativa do
consumidor esta mais claramente relacionada & tentativa de persuadir o leitor para a
compra do produto. O trabalho de valorizacdo e consolidacdo da estratégia acima
mencionada continua no texto. Diretamente relacionada as face positiva e negativa da
marca anunciante esta a face positiva e negativa do consumidor. Ambos, como numa
conversa entre parceiros, tém tracos semelhantes; neste caso, esses tracos sao de estilo,

inteligéncia e capacidade.
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Analisemos mais dois exemplos de anlncios para confirmar o que vimos

expondo.

04.

AS MESMAS DELICIAS

(Ex. Al4"™)

Este antncio: “As mesmas delicias que vocé adora, s que geladinhas” (...)
trata-se da oferta dos sorvetes da marca Kopenhagen em nova linha. A expressdo: “(...)
sO que geladinhas” evidencia o carater de novidade e, a0 mesmo tempo, exclusividade

no oferecimento do produto.

As estratégias, que evidenciamos como persuasivas, tém definido uma tese e
um saber que diz que para vender um produto comercial ou ideoldgico é fundamental
saber que necessidades estdo subjacentes nas pessoas que se pretende persuadir para que
seus interesses possam vir a serem satisfeitos. No nosso caso desse anincio, 0
anunciante “demonstra” essa preocupagdo com os consumidores de sorvete. E

importante destacar como estratégia persuasiva a presenca de uma linguagem

19 Disponivel em http://artedesign.files.wordpress.com/2008/01/kopenhagen.jpg. Acesso em 11
de marco de 2009.
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identificavel pelo leitor, uma linguagem comum de acordo com o futuro consumidor,
pois € o mentor da pretensa persuasdo que deve se adaptar as condi¢des de seu leitor,
presentes na palavra “geladinhas”. Temos também polida, isto é, que atinge a face
positiva do leitor, a ideia de possuir um contato positivo com seu consumidor,
apresentada pelo proprio enunciado “as mesmas delicias que vocé adora”, remetendo
que o leitor ja tem conhecimento do produto, ja que a marca “Kopenhagen” vende
chocolates em todo Brasil, ou que torna o consumidor assiduo de sorvete. Por altimo,
vem a questdo do agir ético. A credibilidade ¢ um dos maiores mecanismos, ndo s6 de
persuasdo, mas que também atinge diretamente a face positiva de seu anunciante, no
caso a marca “Kopenhagen”, quando se percebe a agdo como honesta e transparente,
sem medo de mostrar propdsitos e emocdes. Tal atitude se torna uma das mais
importantes provas da persuasao e polidez, que ¢ demonstrada pela expressao “que vocé
adora”, levando a ideia de credibilidade, pois o pronome ‘“vocé€” identifica esse
consumidor “que adora” e mostra conhecimento do produto.

Essas estratégias priorizam a preservacao da face positiva do cliente, todavia a
estratégia “Exagere o interesse, a aprovacdo e a simpatia pelo outro”, parece, mais
evidentemente, destacar a face positiva do cliente. No caso deste anuncio, esta
valorizacdo se confirma justamente pelo fato de que ha simulacdo de exclusividade na
oferta dos produtos, sendo vejamos: “As mesmas delicias que vocé adora (...)”. E isto
ndo estd subentendido, linguisticamente esta posto no texto sob forma de
individualizagdo da cliente, pelo uso do pronome de tratamento “voc€”, como ja foi

citado, uma particularizacdo prépria da grande maioria dos anincios analisados.

Esse também € um dos anuncios em que a valorizacdo da face positiva do
cliente estd claramente relacionada a persuasdo. O trabalho de valorizacdo e
consolidacdo da estratégia acima mencionada continua no texto. A exaltacdo da face
positiva do cliente continua: “... que vocé adora...”. Directamente relacionada a face

positiva da marca do anunciante esta a face positiva do consumidor.

Né&o foi encontrada a presenca da polidez negativa, nesse andncio, entdo nao
podemos determinar a presenca desse tipo de estratégia, como no anuncio anterior, pois
ndo foi identificada a imposicdo como uma ameaca potencial a face negativa do leitor.
O anunciante, ao exercer essa polidez negativa, “minimize a imposi¢do”, procura

encontrar maneiras que amenizem a concepgao de ameaca.
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Ainda sobre a concepc¢éo das estratégias de polidez negativa, observemos que,
segundo o critério da estratégia citada no pardgrafo anterior, ponderamos uma ideia de
generalizacdo, pelo uso do termo “delicias”, além da exaltagdo de um conhecimento
proveniente do senso comum, isto é, delicias quaisquer a serem apreciadas. E possivel
atribuir a estes a responsabilidades de uma determinada escolha ou opgao, como, no

caso, 0 consumo do sorvete.

Observemos o anuncio 05 do chocolate Classic zero aclcar da Nestlé: “Tem
horas que uma vida equilibrada também pede um chocolate. Nestlé Classic zero
acUcar: zero agucares, 0% lactose, 50% de cacau apenas 94 Kcal, sua dose diaria do
delicioso chocolate Nestlé.”

TEM HORAS
QUE UMA VIDA
EQUILIBRADA

TAMBEM PEDE
UM CHOCOLATE

(Ex. AI5%)

Diferentemente do anuncio anterior, podemos inferir, a partir da leitura do

campo assunto, aparente simulacdo de interesse acerca das necessidades do destinatario.

“Disponivel em http://tudibao.com.br/v1/wp-
content/uploads/2009/06/3609108055 5ed997d226.jpg. Acesso em 11 de margo de 2009.

94


http://tudibao.com.br/v1/wp-content/uploads/2009/06/3609108055_5ed997d226.jpg
http://tudibao.com.br/v1/wp-content/uploads/2009/06/3609108055_5ed997d226.jpg

No texto, hd também demonstracdo de preocupacdo com a figura do possivel
comprador, demonstrada através da expressdo “Tem horas que a vida equilibrada”,
remetendo-nos que, embora o locutario tenha uma vida preocupada com os alimentos e
atividades saudaveis, realizadas durante o dia-a-dia dela, ha determinados momentos
que a ingestdo do chocolate se faz importante, ja que o chocolate Nestlé apresenta “Zero
aguicares, 0% lactose, 50% de cacau; apenas 94 Kcal.”, mostrando que nao sera

nenhum “crime” contra a balanga ou a vida saudavel a ingestdo desse produto.

Este anuncio tem como finalidade argumentar para persuadir os individuos a
assumirem atitudes de aceitacdo do consumo do chocolate. Entendamos que nele é
apresentada uma ameaca a face negativa do leitor, pois essa é a preservagdo do
‘territorio’ da pessoa, da sua liberdade de agdo e da liberdade contra a imposicao,
originada na relagdo com o outro, uma vez que se desenvolve no trecho “ Tem horas
que a vida equilibrada também pede um chocolate”, como também ameaca a face
positiva desse leitor, ja que ha o desejo de apreciacdo e aprovacdo da imagem propria
por parte desse possivel consumidor, no momento em que ele ndo fica com um “peso”
na consciéncia por estar consumindo chocolate, ja que ele apresenta “Zero acucares”,
isto €, apresenta menos calorias, “94 Kcal”, do que os chocolates comuns; contudo, esse
mesmo produto, “Nestlé Classic zero aglicares”, se tivesse sido produzido para um
consumidor especifico, que ja tivesse problemas com acglcar, como os diabéticos ou 0s
alérgicos a lactose, no instante em que o antncio aponta dados como “zero agucares, 0%
lactose, isso seria mais latente, contudo temos refutada essa expectativa quando lemos
no canto esquerdo do texto “Eu sou Nestlé chocolover”, mostrando-nos que se trata de
pessoas que realmente gostam de chocolate.

Essa estratégia de preservacao da face negativa do consumidor busca, como
objetivo principal, estabelecer a distancia entre anunciante e consumidor por meio do
pessimismo intencional, que, nesse anuncio, se faz presente pelo termo “também”,
intensificado pela expressao “tem horas”, revelando que o falante ndo deseja avancar no
territorio do leitor e que esse leitor nem sequer precisa cometer o “pecado da gula” por
consumir o chocolate, alimento tdo associado a aumento de peso por quem buscam uma

vida saudavel, uma silhueta esbelta.

Um problema que observamos em relagdo a essa estratégia reside no efeito que

ela pode gerar, pois, apesar de pressupor que o consumidor ndo queira cooperar, ela ndo
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fornece ao leitor muitas escolhas para a realizagédo do ato, ela coage e persuade de forma
peculiar, e essa coagdo configura-se como um ato ameacador potencial de face negativa,
pois, de certa forma, impde ao individuo que ele realize a acdo de consumir esse
produto, que apresenta especificacdes em diferencial, como “Zero agticares”, ou Seja,

observamos que a liberdade desse consumidor € prejudicada.

Observando a questéo das faces, percebe-se que ndo houve preservacdo da face
do receptor da mensagem. Neste caso, percebe-se até um “descaso” em rela¢do a face
positiva, como, por exemplo, quando ha a intensidade com o interesse do ouvinte, ja
que esse tipo de estratégia faz com que o anunciante gere, aumente ou mantenha alguma
expectativa do ouvinte, sendo que, através dessa manutencdo de expectativa, seja
possivel que se mantenha, em algum nivel, a face negativa do falante, como na
expressdo “uma vida equilibrada também pede”. Como também a relacdo com a face
negativa do usuario desse produto, ja que ndo houve uma diminui¢éo da imposi¢do por
parte do anuncio, pois se sabe o quanto a imposicdo € algo prejudicial no momento da
interacdo e ela, especificamente, € uma ameaca potencial a face negativa do ouvinte, ja
gue o anunciante, no instante em que exerce a polidez negativa, deve encontrar formas
de amenizar essa ameaga, imposta pela presenca do verbo “pede”, mostrando que ha
momento em que a vida “pede” algo diferente do que ¢ vivido diariamente, no caso, o

consumo do chocolate.

Remetendo aos aspectos da polidez positiva, podemos afirmar que algumas
estratégias ja citadas nos anuncios anteriores All, Al2, Al3, Al4 fazem-se presentes
também neste anuncio Al5. Encontramos as estratégias: perceba o outro; mostre-se
interessado pelos desejos e necessidades do outro, demonstrado pela presenca da
expressao “Eu sou Nestlé chocolover”, isto €, leve em consideracdo os consumidores
desse tipo de produto, o chocolate, embora considerado pouco saudavel, mas faz parte
do “carddpio” de pessoas apaixonadas por chocolates. Explicite e pressuponha os
conhecimentos sobre os desejos do outro como também aceite, aumente, delimite o
terreno comum, encontrado no momento em que ele utiliza a expressdo “uma vida
equilibrada pede”, ja que o chocolate ndo seria algo a se consumir numa dieta
considerada saudavel, assim, para aqueles que gostam de consumir o produto e ndo véo
ficar martirizando-se por ingeri-lo, a marca Nestlé propde um produto com o diferencial

de conter poucas calorias, mostrando um conhecimento mais aprofundado sobre seus
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futuros consumidores. QOutra estratégia é: ofereca, prometa como também intensifique o
interesse do ouvinte apresentado pelas especificagdes “Zero agucares, 0% lactose, 50%
de cacau; apenas 94 Kcal ”, procurando intensificar sua argumentacdo de que o
produto apresenta poucas calorias e, assim, o possivel comprador fique satisfeito em

consumi-lo.

Além desses aspectos relacionados com a polidez, é relevante pensar neste
anuncio como um conjunto de signos os quais nos levam a procurar 0s principais

codigos usados na sua producao e compreendé-los sob a Gtica da persuasao.

Neste sentido, o codigo funciona como uma forma de regulacdo necesséria
para a organizacdo e desenvolvimento da informacdo. No anuncio Al5, os termos
usados sdo estruturas que reconhecem, combinam e processam informacGes com o
objetivo de regular e persuadir o receptor para um comportamento individual ou
coletivo de valorizacdo da imagem da marca de chocolate Nestlé da seguinte forma, se
vocé, futuro consumidor € considerado um “chocolover” e tem uma vida nada
sedentaria, vai procurar o chocolate como uma forma de alimentacdo muito esporadica,
ja que ¢é um alimento bastante calorico, contudo se essa vida é “equilibrada” pode
continuar dessa forma, mesmo consumindo o chocolate Nestlé Classic zero agucares.

Isso torna a vida desse futuro consumidor bem mais “saborosa”.

A linguagem verbal desempenha um papel importante na conquista do
objetivo dos anuncios. Para revelar os procedimentos linguisticos e argumentativos
presentes na construcdo da mensagem foram usadas no andncio as trés principais formas
de convencimento: a persuasao, o apelo emocional e a seducédo, este ultimo representado

pela frase no canto esquerdo do antincio “Eu sou chocolover”.

Ainda analisando as representacGes verbais individualmente, percebemos que a
organizagdo do texto “Eu sou chocolover” e a presenca acima da palavra ‘equilibrada”
estdo dispostas de uma maneira que nos remetem a disparidade existente entre elas que
se caracterizam, neste primeiro momento, com ideias distintas e antagénicas. Percebe-se
que essa diferenca entre equilibrio e consumo de chocolate aumenta o grau de persuaséo

por parte do anunciante, a medida que atesta o acontecimento. Essa categoria se
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fundamenta no elemento de conflito, onde acontece a acdo mutua de duas coisas em

relagdo com um terceiro, 0 consumidor.

Neste caso, para interpretarmos o anuncio, devemos relacionar o signo verbal
aos contextos sdcio-culturais do interpretante, bem como seu repertorio de informacoes.
O anuncio s6 é entendido dentro da esfera cultural de um pais que tem no chocolate a
maior representagdo de satisfacdo em realizar o desejo de consumi-lo, demonstrado
como o produto deve ser divulgado pelo anuncio e, assim, alcangcar uma maior

propor¢éo de consumidores.

A natureza dindmica, mutavel e imprevisivel das redes publicitarias tem-se
traduzido num desafio para as pesquisas realizadas no campo das ciéncias da linguagem
em mapear padrGes e identificar tendéncias sobre os proximos passos na histéria

evolutiva dos processos de comunicacéo e sociabilidade humana.

Observemos o anuncio 06 do azeite de oliva Delicia: “No litro de azeite tem 8
mil azeitonas. Se vocé ja achou muito, imagine o cara que contou”, “Azeite Delicia,

sinta o sabor como vocé nunca sentiu antes.” (Ex. Al6*)

2t http://www.blxg.com.br/wp-content/uploads/2008/12/azeitel.jpg. Acesso em 11 de margo de 2009.

98


http://www.blxg.com.br/wp-content/uploads/2008/12/azeite1.jpg

Como vimos, a face positiva, segundo Brown; Levinson (1987), constitui-se
do conjunto das imagens valorizadas de si mesmos que os interlocutores constroem e
tentam impor um ao outro na interacdo. Desta forma, tentaremos demonstrar neste
topico como a face positiva e negativa do leitor/cliente foi tratada nos neste anuncio de

azeite.

Na grande maioria dos anuncios analisados, percebemos valorizacdo da face
positiva do leitor/cliente. Neste topico, demonstraremos como isso se revela.

Este tem como assunto a venda do azeite da marca Delicia que evidencia o
carater de novidade e, ao mesmo tempo, exclusividade no oferecimento do produto, ja

que a marca Delicia produzia apenas margarinas.

As estratégias que evidenciamos como persuasivas, presentes neste andncio,
vao priorizar a preservacao da face positiva do cliente, todavia a estratégia “Exagere o
interesse, a aprovagdo e a simpatia pelo outro”, parece mais evidentemente destacar a
face positiva do usuario. No caso deste anlncio, esta valorizacéo se confirma justamente
pelo fato de que ha simulacdo de exclusividade na oferta dos produtos, sendo vejamos:
“Azeite Delicia, sinta o sabor como vocé nunca sentiu antes.”, muito evidenciado pela
presenca do advérbio “nunca”. E isto ndo esta subtendido, linguisticamente esta posto
no texto sob forma de individualizacdo da cliente, ainda mais demonstrado pela

presenga do pronome “vocé”.

Esse é um dos anincios em que a valorizacdo da face positiva do cliente esta
mais claramente evidenciada. O trabalho de valorizacdo e consolidacdo da estratégia
acima mencionada continua no texto. A exaltacdo da face positiva do cliente continua:
“Se vocé ja achou muito, imagine o cara que contou”, mostrando ai que o trabalho
realizado na contagem e levantamento dos dados ndo € do consumidor, mas sim da
empresa. Diretamente relacionada a face positiva da marca anunciante estd a face
positiva do leitor/cliente. Ambos, como numa conversa entre parceiros, mostrada pela
palavra “imagine”, que leva o leitor a fazer uma deducao, tem tragos semelhantes; neste

caso, esses tracos sdo de estilo, inteligéncia e capacidade.
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O discurso persuasivo percebido em formagdes discursivas adquire
determinadas varia¢fes de acordo com sua necessidade de persuadir. No anuncio 06,
observamos que a persuasdo nos e apresentada como um processo para motivar seu
leitor, através da comunicacdo, a fim de modificar uma determinada crenca, atitude ou

comportamento, que, no caso, ¢ identificada pelo uso do verbo no imperativo “sinta”.

Relacionando essa persuasdo a polidez e a preservacdo das faces, observamos
algumas estratégias que vado de encontro a preservacdo da face positiva do ouvinte.
Como, por exemplo, note ou focalize-se nos interesses do ouvinte — interesses, metas,
necessidades, qualidades, j& que o grande objetivo dessa estratégia é exaltar alguma
qualidade do ouvinte, fazendo com que ele se sinta apreciado pelo que é, pensa ou tem,
presente na frase “Se vocé achou muito”. Outra estratégia ¢ “exagere o interesse,
aprovacao, simpatia com o ouvinte”, pois essa estratégia faz com que o ouvinte sinta-se
admirado pelo falante em algum aspecto. Podemos destacar o elogio como uma das
categorias béasicas de atos de fala, que servem a esse propdsito comunicativo, presente
na expressao ‘“que vocé nunca sentiu antes”, de certa forma, langando a proposta
tentadora ao possivel cliente. Encontramos também a estratégia brinque para deixar o
ouvinte mais a vontade, presente no trecho “Se vocé ja achou muito, imagine o cara que
contou”. Essa estratégia estd sendo empregada nos momentos em que 0 anunciante e o

préprio ouvinte ja possuem certa ou alguma intimidade.

No exemplo 06, ndo foi identificada nenhuma estratégia que fosse de encontro
a polidez negativa, pois ndao encontramos a forma indireta de se referir ao leitor, pelo
contrario, ele se torna muito direto no momento em que trata seu leitor de “vocé”, como
também ndo ha afastamento do anunciante para com seu possivel consumidor, ha

aproximacao, presente pelo uso do verbo “sinta”.

Através da andlise feita em diferentes campanhas de alimentos, o discurso
persuasivo e as estratégias de polidez se mostraram presentes de diferentes formas nos
anuincios, com destaque para a presenca da estratégia positiva que se sobreple a

negativa.

Nos andncios alimenticios analisados, os produtos oferecidos, como

explicamos, estavam todos dentro de uma margem de possibilidade escolhida pelo
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préprio cliente. Com uma linguagem polida, mas ao mesmo tempo direta e coloquial,
esses anuncios vém se tornando cada vez mais populares, 0 que prova que estdo
conseguindo alcancar seus objetivos. Todavia, como sabemos, a publicidade é sempre
inovadora. Evidentemente, outras formas de abordagem deverdo ser elaboradas e,
mesmo, outras estratégias de polidez e persuasdo poderdo ser utilizadas. Porém, uma
coisa é certa, cada vez mais o consumidor tenderd a ser encarado de forma

individualizada, mas polida.

Uma mensagem publicitaria mal redigida ou mesmo circunstancialmente
inadequada pode ser tida como incdmoda ao usuario, afastando-o ao invés de aproxima-
lo daquele produto ou daquela marca. Em nossa pesquisa, até entdo, constatamos que 0s
anuncios parecem ser o resquicio de uma publicidade cega, que desconsidera as
individualidades e ndo respeita a privacidade de seus usuarios, na maioria das vezes.
Nesses anincios, como vimos, ha pouco cuidado com a linguagem, o que se revela pela

quase auséncia de estratégias de polidez que sdo essenciais para a persuasao do cliente.

O consumidor é exigente, sua conquista é ardua, porque ele tem a facilidade de
selecionar o produto entre varias opcles, tem mais acesso a pesquisa comparativa e a
consulta de niveis de satisfacio de consumidores anteriores. E indcuo trata-lo como

“qualquer um”.

Esta simulacdo, que, como vimos, se realiza através de estratégias de polidez
positiva e negativa, invade, atualmente, grande parte dos ambientes da publicidade.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho foi 0 de descrever 0s usos de estratégias de
polidez e de preservacdo da face em anuncios publicitérios de alimentos, como também
procurar examinar o0 modo pelo qual uma composicao tdo pequena, como € 0 pequeno
texto de um anuncio publicitario, consegue persuadir o leitor de modo a direciona-lo a

decisdo de compra de um determinado produto ou servigo.

A revisdo dos principais modelos tedricos — 0 modelo seminal de Brown;
Levinson evidenciou que o construto tedrico ndo contemplava um aspecto crucial no
estudo da lingua: o seu carater interacional como também persuasivo em textos escritos.
A principal contribuicdo teorica desta dissertacdo €, portanto, a de tentar contribuir para
a construgdo de um aparato de andlise, suficiente, pelo menos, para os dados aqui
abordados, que leve em conta uma perspectiva interacionista de estudo e permita uma

analise situada dos materiais.

Buscamos, assim, revelar a configuracdo estrutural, o volume e os tipos de
palavras que compdem o0s anuncios destinados ao publico brasileiro, além de investigar
as escolhas Iéxico-gramaticais mais frequentes em termos de campo e relacdes e 0s
recursos comunicacionais mais utilizados na construcdo da persuasao e da polidez em

textos tdo concisos.

Para tal analise, foi necessario levar em consideracdo os aspectos situacionais
dos dados, descritos nos anuncios, em que sdo considerados quem o produz, o qué, para
quem, em que situacdes, as relacdes entre o grupo etc. Uma perspectiva interacionista
também incorpora outra postura metodoldgica: parte-se do ponto de vista dos que
interagem, isto é, a interpretacdo ndo é s6 a que o analista faz com base na producdo
linguistica. A interpretacdo desses elementos, que persuadem e ao mesmo tempo
configuram sua imagem perante os andncios, suas formulagdes e reaces que devem ser
consideradas como base das leituras dos analistas. De fundamental importancia foi,
ainda, considerar 0s processos dindmicos ao longo de uma interagdo: os participantes

envolvidos assumiam papéis sociais diferenciados, que iam negociando no decorrer do

102



evento, introduzindo mudancas de alinhamento na relacdo um com o outro, e em relagéo

as suas mensagens e as dos interlocutores.

De acordo com a linha pretendida por este trabalho, a polidez se constitui como
fendmeno linguistico, mas também sociocultural; a carga semantica, juntamente com a
intencdo e a interpretacdo da elocucdo, sé exercem significado real quando as a¢des e 0s
enunciados produzidos fundem-se em nivel de analise. Tais significados s&o
transmitidos, explicita ou implicitamente, pela linguagem, responsavel pela organizacéo

do comportamento linguistico das pessoas.

Uma constatacdo significativa deste trabalho refere-se aos dois tipos de
estruturas que foram evidenciados nos anincios analisados. O primeiro tipo, anincios
constituidos pela persuasdo da compra com a presenca da preservacdo da polidez
positiva, tanto do anunciante como do locutor do anuncio, aparece em mais da metade
dos anuncios que constituem o corpus, e 0 segundo tipo, anincios constituidos
exclusivamente da presenca da persuasdao com a polidez voltada a face negativa do
anunciante, como do seu futuro consumidor, aparece em quantidade bem menos

significativa.

Os resultados revelaram que os usos da polidez guardam relacdo com as
realidades do dia-a-dia de seus futuros consumidores, sendo algumas estratégias (como
demonstrar aprovacao e interesse pelo outro) preferidas mais na abertura, outras (como
ordenar e advertir) mais no desenvolvimento e outras (como agradecer e justificar) mais
no fechamento desses anincios. Esses trés momentos ndo sdo rigorosamente
delimitados, isto é, ha andncios em que essa ordem pode ser inversa, isto €, ha uma
flexibilidade das funcbes de iniciativa dos referidos momentos dos andncios, que
permite que o inicio e o fim dos textos sejam negociados durante a interacdo, ja que

podem estar dispostos em posi¢Oes diferentes.

Ao contrario do que muitos autores afirmam sobre a forma dos textos
publicitarios, no nosso corpus, as formas imperativas foram muito escassas,
demonstrando que a persuasdo nos anuncios advém de comandos velados construidos

mais por assercdes positivas sobre as qualidades relacionadas a marca ou ao produto, do
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que por construces imperativas. Observa-se, entretanto, que essas afirmacgdes tém

carater ndo-dialdgica.

A expressiva quantidade dos pronomes ‘vocé(s)’, ‘seu(s), ‘sua(s)’ localizados
nos andncios indica ser o andncio, um tipo de texto centrado principalmente nas
relagOes interpessoais com foco maior no leitor, na figura de leitor-no-texto, do que no

anunciante, expresso como escritor-no-texto.

A construcdo da coeréncia e a compreensdo do que se da e de como se da a
interacdo sdo possiveis aos olhos do pesquisador quando sdo observados 0s oito
componentes etnograficos descritos no trabalho: situacdo, participantes, fins, atos, tom,
normas, instrumento e género. Decerto que uma abordagem tdo complexa quanto a
etnografica ndo enquadra apenas esses componentes, mas, no ambito do que se propds
nos objetivos desse trabalho, a descri¢do e detalhamento do andncio, foi imprescindivel
para que se entendessem as relacdes interpessoais imbricadas entre os participantes e,

assim, compreender as motivacdes dos usos da polidez.

Nos anudncios, 0s enquadres e 0s esquemas guiaram os textos produzidos pelos
anunciantes a eles orientaram a consolidacdo da relacdo entre os interlocutores no
sentido de que, durante esses anuncios, eles atuaram em termos de um conjunto de
regras (sociais, culturais e linguisticas) e das estruturas de expectativas para a producao
e interpretacdo das elocugbes. Esse conjunto de regras, por sua vez, ndo derivou
exclusivamente daquele momento de interacdo. Os locutores levaram para 0s anuincios
as experiéncias de préaticas sociais de outros eventos e contextos, como a estrutura
organizacional de um texto publicitario, comportamentos sociais de respeito ao proximo

e busca pela harmonia do texto e bom convivio entre os participantes.

Em relagdo aos estudos da linguagem, um dos principais resultados foi o de
revelar o interior das rotinas comunicativas em anuncios publicitarios de alimentos e
identificar e documentar os processos interacionais vinculados a polidez, preservagéo da
face como a presenca da persuasédo inserida neste tipo de texto e teoria pelos quais 0s
interlocutores estruturam as caracteristicas do género. Esses processos, por consistirem
em acles corriqueiras, podem néo ser percebidos nem lhes ser dada a devida relevancia

sem uma analise mais atenta e amiade.
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Fica claro, entdo, que h& fungBes negociaveis e outras ndo negociaveis, de
acordo com a intengdo do anunciante do produto, mas também dependente do contexto
especifico presente em cada andncio. De acordo com convencdes socialmente
instituidas e a partir dos resultados obtidos nas tabelas de polidez, é negociavel na
interacdo em anuncios de alimentos: a presenca de despedidas, agradecimentos,
brincadeiras, justificativas, elogios e feedback; e ndo é negocidvel na interagdo:

avaliacdo, atribuicdo de conceitos, adverténcias, sugestoes.

Espera-se, ainda, ter-se justificado teoricamente o foco em contexto
institucional como motivado por um interesse pelo estudo das relacGes interpessoais em
anuncios publicitarios de alimentos, que, atualmente, perpassa vérias areas de
investigacdo e que fornece um arcabouco tedrico para ancorar as questdes da persuasao
e polidez que integram essas relacdes. Considera-se, pois, que este trabalho tenha,
ainda, como pontos positivos: pautar-se numa proposta interacionista, pois ndo se trata
de analisar estritamente o conteudo linguistico isolado das relaces interpessoais e do
contexto de sua producéo; legar contribuigdes tedrico-praticas para o estudo do discurso
de andncios publicitérios de alimentos, suas relagdes sociais e interacionais, fazendo uso
de estratégias de polidez, de persuasdo e preservacao da face nesse tipo de género
textual, area ainda carente de pesquisas, pelo menos, no modelo de andlise aqui
pretendido. Por fim, vé-se como contribuicdo significativa deste trabalho o fato de ele
estar ancorado na linha sociointeracionista aplicada a interagdo anunciante-consumidor,
fornecendo subsidios para que se conheca parte significativa da comunicacdo entre
esses envolvidos, pois se assume como fundamental o uso adequado de estratégias
linguisticas para o0 sucesso da interacdo e o0 sucesso do andincio com a possivel compra

do produto por parte de seu futuro consumidor.

Apbs a conclusdo deste trabalho, temos uma certeza: para entender o fendBmeno
da polidez e da persuasao em conjunto, primeiramente temos que apreender o contexto
no qual ele ocorre, devemos apontar a lente para a sociedade, o grupo social, para entdo

ajustar o foco para as interacdes Face a Face.
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