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Resumo. Este texto tem como propésito ilustrar, através wea peca
publicitaria audiovisual, algumas noc¢des basicasTaeria da Relevancia, de
Sperber & Wilson (1995). Trata-se de um modelo a@aunicacdo e cognicao
gue visa explicar como os individuos processamrnmigdes nas trocas
comunicativas cotidianas pela elaboracao de infei@n Serdo analisadas as
inferéncias produzidas internamente ao filme, nelaadas a troca
comunicativa entre 0s personagens, e as formuladagernamente,
demonstrando as hipoteses interpretativas da agethémiléem disso, algumas
guestdes problematicas a respeito das nocbes decesfie processamento e
efeitos cognitivos serdo abordadas.

Abstract. The goal of this paper is to show some basic netalyout Relevance
Theory, by Sperber & Wilson (1995) through an audioal advertisement. This
is a model of human communication and cognitioncivl@ims to explain how
individuals process information in everyday comrative exchanges through
elaboration of inferences. The inferences produpettie advertisement will be
analyzed in two ways: internally, related to comimative exchanges among
characters, and externally, showing the audiendetsrpretative hypotheses.
Some problematic points concerning processing teéfiod cognitive effect will

be briefly commented.

Palavras-chave:Teoria da Relevancia, inferéncias internas e eatgresforco
de processamento, efeitos cognitivos.

1. Pressupostos gerais

A comunicagdo humana, entendida como a capacideata dos seres humanos de
compreenderem-se e interagirem uns com os outaismréada neste trabalho como peca
fundamental para explicar de que forma os indivédeim do significado da sentenca para
o significado do falante. Tal fenbmeno é explicado Sperber & Wilson (1995) através
da Teoria da Relevancia, para a qual a comunio&géo processo ostensivo-inferencial.
Segundo esses autores, os individuos sO prestangdateaquilo que consideram
relevante. Nesse sentido, comunicar € chamar e&atete alguém por meio de estimulos,
chamado®stensivosos quais o falante considera serem 0s mais rglEev@ossiveis em
determinado momento, além de o ouvinte implicar quénformacdo €, também,
relevante. Yus Ramos (1998) afirma que estimultsnes/os sdo caracterizados pelas
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habilidades de capturar a atencédo da audiénc@.olssre através daputs externos a
partir da percepcéo do individuo sobre o mundo.

Tais consideracfes estdo diretamente ligadassaRiicipios da Relevancia: de
acordo com o Principio Cognitivo da Relevanciapgnicdo humana tende a ser equipada
para a maximizacado da Relevancia. Em outras palaliéauma tendéncia universal de
predizer os estados mentais dos outros, visto guendividuos acreditam que os
estimulos selecionados séo, provavelmente, os nelasantes possiveis. Assim, atraves
da comunicacédo, o falante tenta atingir o outro @mmestimulos que considera mais
relevantes e, da mesma forma, o ouvinte reconhese esforco para entdo produzir
hipdteses interpretativas. Essa é a base paracifto Comunicativo da Relevancia, em
gue cada estimulo ostensivo transmite uma presuthgdua propria relevancia otima.
Isso quer dizer que, a partir agput do falante, o ouvinte pressupde que ele estan@mta
ser o mais relevante possivel no momento de suardoatao.

A nocdao de relevancia tem um significado pecuigsse entorno. Trata-se de um
construto teorico relacionado a formacao de higdt@sterpretativas geradas a partir de
inputs perceptivos durante a comunicacdo. Para que ifaideBes sejam formuladas, é
necessario somar a esseputs as informagdes ja estocadas no ambiente cogritivo
ouvinte, provindas da decodificacdo, da memdériackpedica e da percepcdo. Essa
unido deinputs com aquilo ja existente na mente do individuo Bmdmo contexto
conversacional, o qual passa a ser compartilhadoaroento da interacdo e auxiliara na
elaboracédo da melhor interpretacao.

Posto isso, a relevancia ocorre por meio dessstrogdo do pensamento, sendo
um resultado de uma relacdo de esforco e efeitaeesber o estimulo ostensivo, o
ouvinte fara um esfor¢co de atencéo, memodria e ¢ para conseguir depreender o
gue esta além do dito. A partir disso, se o estinallerar o ambiente cognitivo do
ouvinte, trés tipos de efeitos cognitivos poderdiogerados: (1) implicacdo contextual,
guando uma informacdo nova € acrescida ao ambiergeitivo do ouvinte; (2)
fortalecimento ou enfraguecimento de suposicdesqgeenas evidéncias trazidas a tona
tornam as suposi¢cdes mais fortes ou mais fracE®; ediminacéo de suposi¢des, quando
as suposicdes sdo contraditas. Portanto, a relav@hama nocdo comparativa. Se o
ouvinte fizer um esforco excessivo para compreenner informacao e obtiver pouco ou
nenhum efeito, a relevancia pode ser nula ou qualse Assim, se o falante n&do lancar os
estimulos mais apropriados, ou seja, caso ele ediizer entender da maneira mais
eficiente, corre o risco de tornar-se irrelevaRta. outro lado, se houver alguma mudanca
no ambiente cognitivo do ouvinte, gerando um desgssefeitos cognitivos, e 0 esforco
for menor que eles, a informacéo transmitida pelante sera relevante para quem o
ouve.

De acordo com Pinker (1994, p. 83), a essénciagiimto da linguagem reside na
propriedade de transmitir algo (novo). Essa afiéoagai de encontro com as nogdes de
efeitos cognitivos, visto que uma informacao sa selevante se trouxer alteracfes para o
ambiente cognitivo de alguma forma. E por essevop&ntdo, que os humanos S&o
guiados pela busca pela relevancia de informagd@steragirem uns com o0s outros: faz
parte de sua natureza direcionar a atencdo a algoimamacdo que modifique as
suposicoes ja conhecidas.
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Contudo, essa relacéo € questionada por teédoos) Bach (2006), para o qual
ndo ha como quantificar e medir os esforcos cogrte esforco de processamento. Por
esse motivo, o falante ndo saberia qual a “doseétade estimulos a serem lancados a
fim de ndo fazer com que seu ouvinte. Além disswhBe Harnish (1987) observam que
uma medida de esfor¢o € requerida a fim de detarmimelevancia comparativa. Seuren
(1987) aponta que, ao chegar a uma concluséo, ca fbessa depende do relativo
fortalecimento das suposicfes advindas idput mas nem procedimentos nem
formalizacdo sdo demonstrados na teoria. Por n&iranem detalhes desse processo
comparativo de esforco e efeito, os autoresRedevanceacabam tendo um texto
impreciso e com algumas lacunas ainda a seremgprielas.

Alguns atos comunicativos cotidianos podem sersidemados, em geral,
irrelevantes, se forem seguidos 0s pressupostosa desria. ISso porque, em uma
conversa de elevador, em um comentario sobre oct@uma repeticdo constante dos
mesmos enunciados em relacbes afetivas sdo infoamag@ reconhecidas pelos
interactantes, o que nada modifica os ambientesitoogs. Nao sendo previstos por
Sperber & Wilson, os discursos ditos “irrelevantesio recheados de tentativas de
aproximacoes. Costa (2005a) aponta que o focoaseskcdes, € o menor custo mental,
mas com beneficio quase nulo. Esse autor mostraogwais importante ndo sdo as
informacfes vinculadas a conversagcdo — que pratic@MNao existem — mas a
necessidade humana de os individuos de se relasmndo momento em que um
falante comenta sobre o dia ensolarado, quandovimteusabe como o dia esta, ele
procura fazer com que esse processe tal mensagem: coomento que o dia esta
ensolarado, mesmo que vocé o saiba, porque esiand® fazer com que esse momento
nao seja preenchido com siléncio, ou porque estwarido iniciar alguma conversa com
vocé por ter necessidade de ligar-me a outrosishads do meu entorno social”. Através
desse “célculo”, o ouvinte chegarad a compreensauede outro quer mesmo iniciar um
dialogo, e o inicia da maneira mais irrelevantespad. Cabe a esse mesmo ouvinte
continuar a conversacao, fato que ocorre na mai@savezes por meio de uma resposta
vaga. Assim, pode-se dizer que um efeito cogniteobeneficio, pode ser considerado,
além de informativo, afetivo, emocional, de conexdor exemplo. Como o efeito, o
esforco de processamento também pode estar vimcalabsa necessidade de relacéo,
visto que, apesar do pouco esforco para compreendkmsejo do outro, ainda assim
pode-se dizer que ele existe.

A partir dessas breves consideracfes, pretendesproxima secao, ilustrar os
fundamentos da Teoria da Relevancia através de pega publicitaria audiovisual,
focalizando principalmente os aspectos-chave detemo a nocdo de ostensdo e
inferéncias, formacdo de contexto, esforco de gsamento e efeitos cognitivos. O
comercial selecionado sera analisado de duas forprameiro serdo analisadas as
inferéncias internas a ele, ou seja, aquelas geexttee 0s personagens, e, segundo, sera
a vez das inferéncias externas — da audiéncia @ssiste. Durante o texto também serdo
apontadas as discussfes a respeito das duas utip@dass, a fim de mostrar a validade
delas para futuras investigacbes empiricas.
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2. llustrando a teoria

O comercial “Paulistas®, da cerveja Polar, da empresa AmBev, foi veiculaaenidia
gaucha, onde parece que sO nesse meio poderidvatgado, uma vez que existem
marcas linglisticas proprias do lugar, como sotaguexpressdes tipicos, além de
transmitir certa visdo pré-concebida que o povalgadem a respeito da cidade de Sao
Paulo. Mostra, também, o orgulho por aquilo queité ho Rio Grande do Sul, sendo um
desses produtos a marca de cerveja “Polar”, prddum Estado. O filme se passa em um
bar, no qual dois rapazes se aproximam de duaseneslipara conversarem. No entanto,
ao descobrirem gue elas sao paulistas, logo desddadéia.

2.1. Roteiro da pecga publicitaria

A cena se passa em um bar, provavelmente no Riodérdo Sul. Duas jovens estao
sentadas a mesa quando dois rapazes se aproximam.

[O filme inicia mostrando o produto]

A — O, meu, cé traz mais dois copos aqui pra georefavor.
[Os rapazes se aproximam]

B — E ai, beleza?

C — Bah, vocés nao séo daqui, né?

A— Nao, Sao Paulo.

B e C — [eles se olham] Sao Paulo...

D — Entéo, cés querem sentar com a gente?

[Nesse momento, o filme mostra a imaginacdo daszepdeslocando-se para Séo Paulo.
Eles estdo se casando com as mulheres que recémntranam.

B — Ah, S&o Paulo...
[Um caminh&o parte, deixando para tras muita fumacae os faz tossir.]

[Em um elevador, todos estdo apertados. Ouve-s& al& ascensorista com 0 sotaque
paulista tipico: “descendo”.]

[No transito, os quatro estdo em um engarrafam@&eaepente, um motoqueiro passa e
quebra um dos espelhos retrovisores do carro.]

[B e C vao para um bar, ainda em S&o Paulo]

B — Tché, da uma Polar ai.

Gargcom — Polar? O que € isso, meu?

[Nesse momento, os dois voltam a realidade]

D — Entdo? [aponta, com um gesto de cabeca, araddei
[B e C se olham e gritam]

! Disponivel:http://www.youtube.com/watch?v=pRAMHY3641SItimo acesso: 12 de outubro de 2007.
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B e C — Bem capaz!

(3) Locutor do comercial: Polar. A melhor é daggeba com moderacdo. [Mostra a
bebida e uma mao que arranca do rétulo a partesmnlde “tipo export”].

(4) [Os rapazes vao para outra mesa, onde est&mdtras mulheres]
C — T4, mas vocés sdo daqui, né?

E e F—4&-ham...

B e C — Mas ah!

2.2 Analise das inferéncias internas

O filme inicia com uma das mulheres sentadas a fagsado um pedido para o garcom.
Os itens lexicais “0, meu”, “c€” e mput auditivo revelando um sotaque diferente
chamam a atencéo dos rapazes, que, ao ouviremmeifrienunciado, logo constroem o
seguinte célculo dedutifo

SH; — Uma das mulheres tem um sotaque diferente.
SH, — Ela utiliza expressfes que néo sao tipicasghr londe nos encontramos.

SH; — Por estar junto com outra mulher, essa provaientem também a
mesma forma de falar.

CH; — Essas mulheres devem ser de algum outro lugBradl.

Por causa disso, essa é uma deixa para que elpsos@nem delas e questionem
sobre as suas origens. Suas hipoteses sdo codaborpando elas respondem a
pergunta. O fato de eles chegarem perto delas s gergunta aciona 0 mecanismo
dedutivo delas para formular as hipoteses:

SM; — Estamos em um bar.
SM, — Bares sdo ambientes propicios para conversasnais.
SM; — Se eles se aproximaram, é porque querem secbaversar CoOnosco.

Por causa dessas suposicoes, elas convidam osagazes para sentar. Nesse
instante, o flme mostra o provavel ambiente cagmitios rapazes, 0s quais apelam para
a propria memoria enciclopédica sobre a cidadeddePaulo (parte 2 do comercial). As
suposicdes levantadas por eles (poluicdo de cagpessoas engravatadas, elevadores
apertados, motoqueiros que danificam os carrosaasapem) fazem parte da percepcéao
coletiva das pessoas néo pertencentes a cidad&odeaslo. Por parecer que os dois tém
essa visdo desse lugar, as suposicOes fazem par@@mbiente cognitivo matuo,
compartilhado pelas pessoas que conhecem essa& @daitir de uma visao transmitida
pela televisao.

2 As letras ‘H’ e ‘M’ serdo utilizadas junto as EsrS (“suposicéo”) e C (“conclusdo”) para distings
suposicdes e conclusdes formuladas, respectivanpaits homens e pelas mulheres.
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De acordo com a Teoria da Relevancia, o proce¥soencial € compreendido
como um mecanismo dedutivo no qual o ouvinte, @eher a mensagem do falante,
estabelece relacbes sobre o que foi dito. Pardb&p&rWilson (1995) as inferéncias séo
dedutivas, espontaneas e inconscientes, formulagas decorrer do processo
comunicativo. O processamento da informacéo octanmaneira mais eficiente possivel,
em que a informacdo nova interage com aquilo qurediwiduo ja conhece. Por essa
razao, o célculo para essas suposicoes seria mt&egu

SH, — Em S&o Paulo, ha muita poluicéo.
SH, — Nessa cidade as pessoas estdo sempre engravafadaais.
SH; — Ha sempre muita gente aonde se vai, inclusivelewadores.

SH; — Os motoqueiros, por estarem sempre com presgham estragando 0s
carros pelos quais passam.

CH, — Sao Paulo ndo € uma boa cidade para se viver.

Depois de imaginarem todos esses fatos considetadaiveis” sobre a vida em

Sé&o Paulo, os rapazes ainda imaginam-se entramddoaue pedindo a cerveja preferida
deles. Constatam, nesse momento, a falta da bebglzela cidade, suposi¢cdo formada
pelo ndo-conhecimento do garcom sobre o item |eXRalar’. Esse fato une-se as
suposicoes SHa SH e a conclusdo implicada Glgara que voltem ao momento atual,
em que eles estavam abordando as paulistas noPbarcausa dessas suposi¢coes
compartilhadas, 0s sujeitos rejeitam o convite whagheres, visto que o filme ainda
mostra que, no ambiente cognitivo dos sujeitoss plecuravam essas mulheres para,
talvez, terem relacionamento sério. Caso eles massEm com elas, esse fato poderia
evoluir para um namoro e, conseqientemente, eldsripm se casar e teriam que viver
em S&o Paulo. O célculo feito por eles seria maimenos o0 que se segue:

SHg — As mulheres a nossa frente séo paulistas.
SHy — Caso nos sentemos com elas, poderiamos saklasm

SH;o — Ao sairmos com elas, poderiamos ter um relamen#o sério, a ponto de
possivelmente nos casarmos.

SH;; — Se nos casassemos com elas, poderiamos nos pausa&ao Paulo, ja que
elas séo desse lugar.

SH;, — Sdo Paulo ndo € uma boa cidade para se vivpogigdo advinda da
conclusao Ch).

SH;3 — Nao devemos nos envolver com essas mulheres.
CHs — Nao devemos nos sentar com elas.

A expressao “bem capaz”, no sul do Brasil, € cempdida como “nem pensar”, e
provavelmente € entendida dessa forma pelas @aulirque anput visual revelado
pelo gesto e pela expressao facial deles reforga significado. No entanto, o ato de
rejeitarem o convite contradiz as suposicdes isicdas mulheres (em SM que
provavelmente esperavam que eles se sentassemasom e
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A seguir, ja na parte 4, os rapazes procuram ®utralheres e, por causa da
experiéncia anterior, armazenada em sua memori&l@uedica, eles iniciam o
enunciado com o item lexical “mas”. Esse leva a umalicatura convencional
(conforme Grice, 1975), disparando uma inferéneiaue é importante, para eles, saber
de antemao a origem delas, ja que € possivelrimfelesejo deles de ndo quererem ficar
longe da sua terra. Ao ouvirem a resposta, cComesgfAp e sotaque tipicos do sul, os
rapazes ficam satisfeitos e sentam-se com elas.

Desse didlogo podem-se extrair alguns elementesigmonstram como o0s seres
humanos buscam a relevancia em suas relacoes. &detabque, segundo os autores da
Teoria da Relevanciapdo ato comunicativo ostensiveemprecomunica uma presuncao
de relevancia (grifo da autora), pode-se percetemsa interacdo, que mesmo estando em
um ambiente informal, onde o lazer predomina, @sqees prestam atencdo somente ao
gue € imediatamente relevante. Por isso, a prirpergunta dos rapazes ja é um estimulo
ostensivo para que as mulheres formulem um proéefsmencial em que reconhecem o
interesse deles e os convidam para sentarem-selasiO fato de elas ndo responderem
apenas “ndo” a pergunta inicial deles poupa seumias do esforco de perguntarem de
onde elas sdo, por exemplo. Ademais, percebe-se gestante do didlogo, mesmo sem
grande contetudo, € pautado pela relevancia, posto ap personagens disparam
inferéncias a partir das poucas informacdes daelas geus interlocutores. Concorda-se
com o construto tedrico de Sperber & Wilson (198B6¥se ponto, mas levanta-se a
seguinte pergunta: o termo “relevancia” ndo podseiasubstituido por “vinculo™? As
pessoas procuram pela relevancia em suas relagi@es,fundamentalmente, pode-se
assumir que um dos principios béasicos da interdgdimana € a tendéncia a se
aproximarem e interagirem com outras pessoas. ifi&saé melhor explanada em Costa
(2005b, p. 120), na formulacédo de Steoria da Conectividade Nao-Triviafjue segue
basicamente o Principio da Interatividade ComumaatSegundo esse autor, ha uma
direcédo cognitiva do cérebro/mente para a cone@fmnicativa. Por isso, admite-se que
o fato de os seres humanos terem conversas infgro@no era a intencao dos rapazes
no filme, é uma predisposicédo natural de compargin linguagem. Isso significa dizer
que, ao terem uma comunicacdo redundante, com gaesforcos de processamento
mental e baixos efeitos cognitivos, as pessoagahesem principio, interagir umas com
as outras, sem a preocupacao de obterem muitoSdienieNesse comercial, destaca-se a
preocupacdo dos rapazes na busca por uma trocanivatiza que provavelmente seria
redundante, se ndo fosse a informacéo, para éesnée, de que elas sdo de outro lugar.
A busca por beneficio afetivo € evidente ao sermpta os rapazes logo repetem a mesma
acao com outras duas mulheres.

O que se pode salientar sobre a questao da tead€aproximacao que 0s seres
humanos naturalmente tém € que o tipo de benefitido, nesse exemplo de interacéo,
nao € o da informacéo, embora as mulheres tenhamrscado as suas origens. Aqui, 0S
rapazes procuravam por uma espécie de vinculoegomslo, ao final, o beneficio
interativo. Nesse caso, assim como nos filmes iameente analisados, ha mais de um
tipo de beneficio procurado: além do informativé, também o interativo e o afetivo.
Pode-se concluir, a partir dessas constatacée® prexiso uma reformulacdo mais exata
da nocdo “comparativa’ de relevancia, e dos tipzssiveis de beneficio, ja que, se nao
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ha limitacbes tedricas acerca desse aspecto, antégdo de efeitos cognitivos acaba
sendo muito ampla e vaga para a arquitetura corateie uma so teoria.

Além dessas questdes, concorda-se com Bach & sta(@hb87), ao afirmarem
gue ndo ha como o falante medir os esforcos deeggsamento do ouvinte, porque a
relevancia pode ter graus bem diferentes parapkesoas. O fato de as mulheres (‘'A’ e
‘D’) serem de Sao Paulo é relevante para os rapasequais levantam uma série de
suposicoes acerca da cidade, imaginando-se vivEndo futuro. No entanto, quanto
relevante a informacédo é para cada pessoa € nelativo. Por esse motivo, as mulheres
nao tém como ter certeza se o fato de elas sereoutde lugar foi o que os fez se
afastarem, muito embora possam acreditar nissccgasa das reacdes que eles tém.
Sperber & Wilson (1995) afirmam que relevancia éawquestdo de grau, mas eles nada
dizem sobre como esses graus sao determinadosit@ssaapenas dizem que relevancia
leva em conta julgamentos comparativos, ou sejgp glode ser “irrelevante”,
“fracamente relevante”, “relevante” ou “muito redene” (p. 132). Como efeitos e
esforcos mentais sao propriedades nao-represemsgi@ssim também é a relevancia,
visto que ela € uma funcdo de efeito e esforco. iBxw, pode-se especular que a
relevancia possa ter um valor ‘X’ para cada indieidmas o0 acesso a ele pelo seu
interlocutor ndo é possivel. E fato, portanto, ginela ndo ha como comprovar como as
inferéncias sao utilizadas por cada pessoa, mds assim a Teoria da Relevancia pede
por explicacdes mais fundamentadas sobre essadegles

Apoés essas divagacOes sobre a troca comunicativa es personagens numa
simulacao da vida real, passa-se a investigac@oal@vel processo inferencial por parte
da audiéncia.

2.3 Andlise das inferéncias externas

O filme inicia com uma cerveja sendo servida emaapo com a marca “Polar”. Esse
input linglistico, o som de abrir a garrafa e o liquigmdo jorrado no copo sdo 0s
primeiros estimulos ostensivos lancados pelo aaatei De certa forma, o objetivo €
criar no publico a vontade de beber a cerveja,opgsé apela para asputs perceptivos
auditivos, visuais e, também, para a memoéria guatdb consumidor, provocando, ja no
inicio, uma implicacédo contextual de que a propdgande uma marca de cerveja e que
essa provavelmente é saborosa. Como ja menciorsadancdo de um comercial
publicitario é tornar atraente o produto para a m@Te, para isso, apelos visuais e
auditivos tém papel essencial por constituirermests altamente ostensivos, resultando
em novos conceitos que a audiéncia constroi meatdaém

O comercial ainda lanca estimulos ostensivos édrde outrogiputsauditivos, ja
gue o sotaque dos personagens e as expressoesgpie gauchas — “bah”, “tché” e
“bem capaz”, por exemplo — ndo sao tdo comuns epegandas veiculadas na televisao.
Por ter como publico-alvo o consumidor do Rio Geadd Sul, quem assiste a esse filme

ndo faz muitos esforcos de processamento mentalgeaar uma implicatura foftele

¥ Como mencionado na secdo 3.3, uma implicatura féraquela necessaria para a compreensdo do
comercial. Nesse caso, o fato de os personagesim ggnichos € bastante relevante para o publicore, p
isso, 0 sotaque e as marcas linglisticas sdo higloanhas cenas.
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gue 0s personagens principais — os rapazes ‘B’ e-‘€40 também gauchos. Isso é
possivel porque, segundo o modelo de Sperber &W{($995), para que se compreenda
o sentido de um enunciado € necessario mais dsiqy#es decodificacdo: € preciso
recorrer ao contexto para que se possa fazer uregorietacdo adequada da realidade
enunciada. Via processos inferenciais, os textddigd@rios, como nesse caso, podem
oportunizar a compreensao atraves da busca peldngia, por essa ser uma propriedade
natural da cognicdo humana. Assim, através de goesgforcos despendidos, a audiéncia
consegue buscar em sua memoria enciclopédica amafdo de que aquele sotaque é
tipicamente gaucho. Por isso, além do efeito cognpositivo gerado pelo facil acesso a
esse fato através das informacdes contextuais, @ssiste ao comercial também tem o
beneficio de identificar-se com essas pessoas.

Outro estimulo ostensivo que leva a audiénciarmdtacdo de uma série de
suposicdes € a idéia que os rapazes tém de Sam Banal vez que faz parte da memodria
coletiva das pessoas de outros estados que essk ¢aim os problemas levantados por
eles em seus supostos ambientes cognitivos. Esgassigdes sdo provavelmente
advindas das informac0des divulgadas pela televiséim, que em geral sdo esses os fatos
mostrados pela midia, que levam a formulacdo decatoulo semelhante ao dos
personagens em Sld SH, gerando assim a conclusdo implicada:

C, — Sao Paulo nédo é um bom lugar para se viver.

Na terceira parte do filme, o locutor do comereialincia cslogan“A melhor é
daqui”, levando a audiéncia a construir o seguwateulo inferencial:

S — O comercial é destinado aos consumidores dejeetio Rio Grande do Sul.
S, — “Polar” € uma cerveja produzida no Rio Grandé&db

S; — Existem outras marcas de cerveja no mercado.

S, — Dentre todas as cervejas, “Polar” é considesadalhor.

C, —“Polar”, que é considerada a melhor cervejapéyzida nesse Estado.

Essa expresséo identifica, portanto, a relacaooqoevo do Rio Grande do Sul
tem com este produto — por simbolizar tudo aquile também é feito nessa terra — e
reune toda a tradicdo em uma cerveja feita portgejpara gauchos.

Mais um estimulo ostensivo ocorre pabput visual quando o filme mostra o
produto e uma mao que arranca do rétulo a parte esth escrito: “export”, disparando,
por isso, um novo calculo inferencial:

S — O item lexical “export” significa que um prodwalestinado a exportagao.
S — A cerveja Polar é tipo “export”

S; — A cerveja Polar é produzida no Rio Grande do @ara ser também
exportada.

S — O vocabulo “export” é arrancado do rotulo davegr Polar por uma méo.

S — A mao € uma metonimia que simboliza o povo gauch
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S0 — Esse gesto provavelmente significa que os gaucio querem dividir esse
produto com outras pessoas que ndo pertencam adoEst

Cs — Apesar de ser uma cerveja tipo exportacédo, @atnmonio do Rio Grande
do Sul que os gauchos nao deixam sair de Ia.

Essa conclusdo, mais as suposic¢oes levantadascooer do comercial, ativam a
memoria enciclopédica da audiéncia, que conhedarasmo do povo gaucho por suas
origens e por aquilo que é feito na sua terra. #lzar essa informacado como apelo, o
anunciante provavelmente conseguira atingir seuliqmiblvo porque aguca o0s
sentimentos patriéticos do consumidor, além derrecpara a criatividade. Ademais, ao
fazer uma comparacéo entre duas culturas, sugegimel@ vida no Rio Grande do Sul é
muito melhor do que em Sao Paulo, o anuncianteutstagesse consumidor que, como ja
afirmado, em geral tem orgulho do lugar onde naséssas inferéncias podem ser
deduzidas a partir das suposicbes 8H5H, mais a conclusao implicada @ara, dessa
forma, gerar as suposi¢cdes que servem de argumamimnquista do consumidor:

Si11 — O comercial afirma que o Rio Grande do Sul e&o s mesmos problemas
de S&o Paulo: excesso de poluicdo, pessoas amessadupadas, estresse no transito.

Si2 — A qualidade de vida no Rio Grande do Sul € soper

Si3 — Por ter qualidade de vida superior, o Estaddyé&mproduz os melhores
produtos, visto que alguns deles séo exportad@squaros lugares.

S14— A cerveja Polar esta entre esses produtos.
Cs— O Rio Grande do Sul é, por esses motivos, o méligar para viver.

A partir das provaveis conclusdes implicadas gegatb ambiente cognitivo da
audiéncia, pode-se ressaltar que o objetivo do moahede chamar a atencdo para o
produto é alcancado, por fazer com que o publiceesenheca através dos personagens
principais. O bairrismo bem-humorado € o mote dapamha publicitaria desse produto,
dado que os anunciantes apelam para o0 que ha deeteiante na memaria coletiva do
povo gaucho: o sentimento de amor por aquilo que gropria terra. Ao deixar implicito
gue o Rio Grande do Sul é um lugar melhor pararyigeanunciante apela para as
emocOes da audiéncia e o seu orgulho pelo lugajuenvive. Esse pode ser comprovado
nao somente nessa propaganda, mas pelas evidgoeiae pode extrair ao se observar,
no cotidiano, o cultivo pelas tradi¢cdes, pela idkte cultural que as pessoas tém e
também pelo orgulho com que as pessoas falam de @igens. Por invocar esse
sentimento e mostrar que o produto é produzido stengara os gauchos, os anunciantes
ganham a simpatia do seu publico-alvo, o que éamogositivo na arte de persuadir.

3. Consideracdes finais

Este texto tentou mostrar de que forma provaveidteses interpretativas sao construidas
na mente dos interlocutores durante atos comuwisatiPara tanto, conceitos-base da
arquitetura conceitual da Relevancia foram utilcsaé fim de explicar tal processo,
ilustrados por uma situagdo-tipo de interacéo @otal A opcdo de se dividir a andlise
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das inferéncias da peca publicitaria em “internasl’ “externas” foi puramente
metodoldgica, visto que a formacdo de suposicOesreocde forma concomitante,
automatica e ndo-demonstrativa. Ressalta-se qoenpreensao das inferéncias externas
s6 é possivel pelo entendimento das inferénciasnias, visto que a construcdo do
calculo inferencial se da pela unido das provageigosicoes dos personagens, das
suposicdes da audiéncia sobre as inferéncias asenagens, mais o conhecimento de
mundo estocado no ambiente cognitivo de cada halivda audiéncia. Tudo isso sem
que os participantes da interacdo possam percebstientemente.

Contudo, foram apontados alguns questionamentast@ua relacdo esforco de
processamento e efeitos cognitivos, noc¢des fund@imsepara se obter a relevancia a
partir de um estimulo ostensivo. Os autores desm@atnao demonstram formalmente
como se prevé o possivel esforco que o ouvinte dafiln de se lancar os estimulos
suficientes. Além disso, comentou-se sobre a bpscaproximacéo entre os individuos,
0 que superaria, em alguns momentos, a chamadigtiela a relevancia”. Tal hipdtese é
demonstrada através do filme, posto que nele h&opefeito cognitivo de cunho
informativo, mas tentativas de se obter benefiafetivos. A partir da analise, pode-se
dizer que muitas situacbes cotidianas fogem a &elagusto-beneficio conforme
estipuladas por Sperber & Wilson, jA que existegursd momentos nos quais 0s
individuos ndo sdo guiados pela relevancia, mas peinor esforco possivel, gerando
também um efeito cognitivo minimo. Por esse mota®,informacdes advindas desse
contexto se tornariam irrelevantes, visto que, alartear um esforco muito pequeno
com um efeito cognitivo de valor equivalente, deieado fato ndo tera pertinéncia.
Nesse sentido, acredita-se que as lacunas tedmes&ionadas aqui merecem ser
exploradas a fundo, no intuito de se procurar eaplformalmente a relacdo custo-
beneficio em comunicacdo, bem como explicitar nrelaococorréncia de situacdes
aparentemente irrelevantes.
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