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RESUMO

Este artigo apresenta um estudo exploratério, nal ge investiga o efeito das

assimetrias de conhecimento (GUNTHNER e LUCKMANQ®@QOsobre a percepgéo de

textos midiaticos, mais especificamente andncidsligitarios. Nesta pesquisa, cujo

foco incide sobre o processo de ensino e aprergtizaty linguas/culturas estrangeiras
(LCEs), serdo analisadas duas entrevistas reasizamla aprendizes de Alemao como
Lingua Estrangeira (ALE) e Portugués como LinguaalBgeira (PLE). Sera discutida,

assim, a relacdo entre os backgrounds culturaisnflmsnantes e sua interpretacao dos
anuncios com os quais foram confrontados.

Palavras-chave: estudo exploratorio; assimetrias de conhecimenamuncios
publicitarios; ensino de linguas e culturas eseanag.

RESUMEN

Este trabajo presenta un estudio exploratorio,oengle se investiga el efecto de las
asimetrias de los conocimientos (GUNTHNER y LUCKMAIR000) sobre la
percepcion de los textos de los medios de comubditaespecificamente de la
publicidad. En esta investigacion, cuya atenciéncesetra en la ensefianza y el
aprendizaje de lenguas y culturas extranjeras (LeEnalizan dos entrevistas con los
alumnos de Aleman como Lengua Extranjera (ALE) yPettugués como Lengua
Extranjera (PLE). Sera discutido, la relacion emti® antecedentes culturales de los
informantes y su interpretacion de los anuncios.

Palabras clave estudio exploratorio; las asimetrias de los conemtos; la publicidad;
la ensefianza de idiomas y culturas extranjeras.

ABSTRACT

This article presents an exploratory study, whiorestigates the effect of asymmetries
of knowledge (GUNTHNER and LUCKMAN, 2000) on thergeption of media texts,
specifically advertising. In this research, whoseus is on the process of teaching and
learning of foreign language / culture, two intews with learners of German as a
Foreign Language (GFL) and Portuguese as a Forkajilguage (PFL) will be
analyzed. It will also be discussed, the relatigm&etween the cultural backgrounds of
the informants and their interpretation of the aith which they were confronted.

Keywords: exploratory study; asymmetries of knowledge; atisements; teaching and
learning of foreign languages.
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Introducao

Nesse estudo, considerando a teoria que versa solmamento cultural e,
abordando entre outros, os conceitos de assimelgia®nhecimento (GUNTHNER e
LUCKMANN, 2000), identidade (HALL, 2000; 2001) e meepcéo (SINGER, 1987),
tenho por objetivo geral investigar até que porst@ssimetrias de conhecimento entre
falantes de Aleméao e Portugués como Lingua Mat@h® e PLM, respectivamente)
podem levar a diferencas na percepcao de deterosrnadtos a que forem expostos.
Nessa pesquisa também serdo mencionados algurstgseda teoria que trata de
leitura (LEFFA, 1999) e da recepcdo de textos riatia (BAPTISTA, 1997,
ZANCHETA Jr., 2007).

Deste modo, a luz das teorias acima destacadasststio apresenta entrevistas
com dois participantes (um falante de ALM apremt#iZ’LE, e outro, aprendiz de ALE,
falante de PLM), através das quais buscaremossanali modo como um anuncio
publicitario é descrito e interpretado pelos enstavos.

Trata-se de uma pesquisa exploratéria (PIOVESANEMRORINI, 1995;
MATTAR, 1996; SAMARA e BARROS, 1997), de naturezaatitativa (TRIVINOS,
1992). A opcéo pela pesquisa exploratéria devessta®d desta, segundo MATTAR
(1996: 84) “prover o pesquisador de um maior comheto sobre o problema de
pesquisa em perspectiva”’. Assim buscaremos, atrdaésnesma, desenvolver um
melhor conhecimento sobre a questdo, sendo impert@ssaltar que ndo temos a
intencdo de apresentar conclusdes que levem auguaigo de generalizacdo. Nosso
foco, pelo contrario, esta em mostrar e analispe@Bcamente a perspectiva dos
entrevistados. Em outras palavras, suas diferepgesepcdes, discutindo em que
medida estas poderiam estar relacionadas a diésrefgthos culturais” ou a
“conhecimentos assimétricos”.

O objetivo principal deste estudo €, entdo, o detrituir para pesquisas

relacionadas a cruzamento cultural e ensino dedm@strangeiras, uma vez que Nnosso

enfoque € no encontro intercultural entre apresdiiALE e PLE com as respectivas
linguas alvo. Por isso, acredito que o trabalhgusgfica pela necessidade de uma
melhor compreensdo sobre o0s processos envolvidosntegoretacdo de textos

apresentados na lingua estudada, no caso, anutibctarios.
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Sobre assimetrias e percepcgdes: revendo conceitos

Considerando-se o0s objetivos deste estudo, perasbeme o viés cultural
encontra-se em sua base. Deste modo, as questdedtuta, cruzamento cultural e
contexto perpassam o presente trabalho e represenperspectiva que adotamos com
relacdo a lingua, assim como ao ensino de lingieangeiras.

Pensando, entdo, em nossos objetivos e, principgémea lingua como um
poderoso recurso para a producdo e troca de siguhifs (LOCK, 1996: 3), enfocada
sob a lente da gramatica funcional e dentro de ongquadre semiotico-social, serdo
revisados, de forma breve, alguns conceitos quergodcontribuir com a andlise que
pretendemos fazer, como o conceito de assimetdasodhecimento (GUNTHNER,
2001), identidade cultural (HALL, 2001) e percep¢g@INGER, 1987). Também
merecem destaque alguns preceitos da teoria qteze dealeitura (MOITA LOPES,
1996; LEFFA, 1999) e da recepcdo de textos midiati¢(BAPTISTA, 1997,
ZANCHETA JR., 2007).

As assimetrias de conhecimento

GUNTHNER e LUCKMAN (2000: 56) iniciam seu artigo $8imetrias de
Conhecimento na Comunicacdo Intercultural”, questimlo-se: sera que a
comunicacao intercultural se diferencia profundameda comunicacdo estabelecida
entre membros de uma mesma cultura?

Os autores identificam entéo dois principios funglatais que estariam no cerne
do problema apresentado. O primeiro diz respeitecgprocidade de perspectivas que
nortearia a percepcdo humana da realidade. Elaaedationada ao pressuposto de que
as outras pessoas sao semelhantes a nos propricsutéas palavras, a pressuposicéo
de que sob circunstancias semelhantes ,0 outrdirisempensaria ou agiria (SCHUTZ,
1944 Apud GUNTHNER e LUCKMANN, 2000: 57) do mesmodb que si proprio. O
segundo principio se emoldura em um conhecimeimecégco e explicito que modifica

a operacao do primeiro, reconhecendo que a sengellgadiferenca podem conviver, a

124
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medida que, por exemplo, sabemos que homens easipossuem aspectos diferente
e semelhantes ao mesmo tempo.
Gunther e Luckman continuam desenvolvendo seu aiawio a respeito de

diferenca e semelhancas afirmando que os “estodaesonhecimento” sfock of
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knowledgg das variadas sociedades diferem significantemenge dos outros. Esse
“estoque de conhecimento” seria transmitido pos,paarentes, professores e meios de
comunicacao a partir do momento em que o indivithsre.

Mesmo observando que se tal pressuposto fosseolam@é da letra nenhum
problema interacional emergiria numa sociedade agghe com uma distribuicdo
perfeitamente igual de conhecimentos (0 que, de fdria impossivel), os autores
ressaltam que a interacdo social requer um conjdigponivel de conhecimento
partilhado.

Dessa forma, problemas (como a assimetria de conéetos relevantes),
relacionados ao uso da linguagem, aos géneros @oaiuas, a seus estilos de uso,
entre outros, podem causar diversos mal-entendidathas de interpretagéo entre os
membros de uma mesma cultura, mas principalmeqtelés que nao possuem um
repertorio semelhante de conhecimentos.

Assim, o0s autores relacionam os problemas surgidas comunicagao
intercultural ao nado compartilhamento de um mesmpentdério de géneros
comunicativos ou, em conformidade com o titulo €de sabalho, as assimetrias nos

conhecimentos envolvidos na interacao.

O conceito de identidade cultural

Abordando comunicacdo intercultural e compartilhaime ou nao de
backgroundsculturais semelhantes, percebemos que nao podaegigenciar um
importante aspecto da questéo: a identidade clltura

De acordo com DURANTI (1997: 49) muitos dos primtgppressupostos que
guiaram a pesquisa antropologica nas ultimas décaéan sendo enfaticamente
criticados por novas geracdes de pesquisadoredaAiegundo o autor, teorias recentes
tém evitado uma nocdo de cultura que reduz as exidpldes sociohistoricas a
caracterizacbes simplistas em favor de uma cordei&igdo mais especifica €
dependente contextualmente de praticas e normpartiepacao social.

SCOLLON e SCOLLON (1997: 65) reconhecem a dificdel@m se lidar com
0 conceito de cultura, ao afirmarem que “a pal&whlura’ traz mais problemas do que
solugdes”. De todo modo, apresentam o seguinteedon

Mergenfel FERREIRA

Assimetrias de conhecimento e percep¢ao de textos midiaticos: um estudo exploratério




Revista Comunica¢do Midiatica, v.6, n.3, p.31-50, set./dez. 2011

Cultura em seu sentido antropoldgico seria quaisdos costumes,
visdo de mundo, lingua, sistemas de organizacail secoutras
praticas diversas estabelecidas como previsiveigrdgrupo que de
alguma forma o distinguem de outros grupos.

Assim os autores consideram em sua conceitualizdedoultura, os aspectos
relacionados a ideias, comunicacdes e comportasi@®oum grupo de pessoas que
lhes d&o uma identidade distintiva.

Chegamos nesse momento a outro importante e compmerceito, o de
identidade cultural. Sobre o termo identidade, IStdALL (2000: 100) afirma:

a identidade € um desses conceitos que operam r&suva”, no
intervalo entre a inversdo e a emergéncia: uma igiée ndo pode ser
pensada da forma antiga, mas sem a qual certagsiehaves ndo
podem ser sequer pensadas.

Vejamos entdo algumas observacfes importantescddata por Hall no curso
de seu raciocinio sobre o tema.

Em primeiro lugar, o autor vé a identificacdo couno processo em construgao,
inacabado e por isso mesmo, descarta um conceitadetgidade essencialista,
difundindo, pelo contrario, um conceito que charadastratégico e posicional” (Ibid:
108).

Para Hall, devemos levar em conta o fato das idetéis ndo serem unificadas,
sendo antes “multiplamente construidas ao longdistirsos, praticas e posi¢cdes que
podem se cruzar ou ser antagbénicas” (Idem). Ouisgrgacdo importante destacada
pelo autor € a visdo de identidade mais como maeocde diferenca e exclusao a partir
de fronteiras simbdlicas, do que como significadaoha unidade idéntica.

Podemos relacionar essa “diferenga” com o que algedricos (BROWN &
LEVINSON, 1987; WIERZBICKA, 1991) denominam comdHes cultural’. A nocéo
de “ethos cultural” esta ligada ao carater distmtiprincipalmente de natureza moral,
de crencas, valores e sentimentos, de um dado gamal. Nesse sentido, Brown &
Levinson utilizam o conceito de “ethos” interacibmaferindo-se a qualidade da

interacdo e destacando especificidades que vamasoadedade para sociedade, como

o

carater amigavel, distante, quente ou frio dasagties sociais.
Considerando a abordagem deste estudo que pr@rimgeracdo intercultural
envolvendo aprendizes de LCEs e textos na lingua, glercebemos que essas

diferentes perspectivas acerca dos conceitos darzut identidade cultural sdo de
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importante contribuicdo para a analise das entesvigealizadas na pesquisa, sendo

talvez o conceito de ethos interacional o que anelhor se aplique.

O conceito de percepcao: a teoria da leitura

De acordo com SINGER (1987: 35), um grupo socia partilha um padrao
similar de percepgcbes teria uma cultura prépriaguBelo este raciocinio, uma
comunicacao intercultural sera tanto mais eficazivemos em mente as diferencas
culturais, ou em outras palavras, as diferencapedeepcdo que estdo em jogo nesta
comunicacao.

O autor define entdo percepcdo como o0 processo gued um individuo
seleciona, avalia e organiza estimulos externcsutdr também chama atencéo para o
fato de que em seu trabalho algumas vezes o tepameépcdes” € usado como
sindnimo de cultura (SINGER, 1987: 35):

Perceptions are defined as the process by whichdividual selects,
evaluates, and organizes stimuli from the exteenalronment. Those
perceptions that are group-related are the on¢éstbaometimes used
synonymously with the word culture in this wdrk.

Assim sendo o autor alia seu conceito de percepg@omnceito de cultura como
um processo de selecao e filtragem de conhecimerggperiéncias, do qual resulta um
complexo de ideias e simbolos mantidos por um ehktedo grupo social.

Uma vez que destacamos como ponto norteador debtdho a percepcéo de
textos midiaticos, mais especificamente anuncidsigitarios impressos por aprendizes
de ALE e PLE, a abordagem de alguns aspectos ad@itemria da leitura e da recepgao

mostra-se de grande interesse a nosso estudo.
A teoria da leitura
Antes de tudo, é necessario aqui o esclarecimentue entendemos “texto” do

mesmo modo defendido por HALLIDAY (1994): como umogesso. LEFFA (1999:

13) usa a seguinte metafora em sua definicao de: tex

! Percepcdes sdo definidas como o processo pelouguandividuo seleciona, avalia e organiza os estisndo
ambiente externo. Essas percepcdes, que sdo relda® a determinados grupos, séo aquelas quegpes,\séo
utilizadas como sindnimos para a palavra "cultneste trabalho (tradugéo propria).
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(...) vemos o texto como uma rede colocada na Hasprocesso,
pretensamente protegendo o leitor na eventualide@dema queda;
acima do texto, vemos o leitor, pairando em algugail do espaco,
assumindo riscos maiores ou menores nas suas éeejupm maior
ou menor grau de confianga na seguranca da rede.

Para a autora a construcdo do significado é feitarér do leitor num processo
que chama de compreenséo de texto “ilusoriamentscmnte”, dado que pode estar
atribuindo a ele significados que podem ser conathies inexistentes para outro leitor.

Para WITTGENSTEIN (apud MARTINS, 2001: 20) comprdené estabelecer
relacdes. Nesse sentido para se entender mellrmcesgo complexo de leitura devem
ser considerados, além dos aspectos essenciagtdpdspectos relacionados ao leitor,
a comunidade discursiva (ou comunidades disculsiyas envolve(m) o processo, e
também, como esses aspectos se auto-influenciasim As abordagem interativa, ou
seja, a que ndao é centrada nem no texto e nemitoo de forma isolada, mas no
processo da leitura como interacéo, € a que seladexviés escolhido por este estudo.
Segundo esta abordagem, o ato da leitura deix&mdensarado como uma atividade
individual para ser visto como um comportamentoiadodNessa perspectiva o
significado ndo se encontra nem no texto, nem naerdo leitor, mas nas convencdes
de interacdo social em que ocorre o ato da leitura.

Ja que estamos lidando especificamente com adeaigianuncios publicitarios,
também mostram-se esclarecedoras algumas obsesvamdentradas em estudos sobre
estética da recepcdo (ALASUUTARI, 1995, 1999; HAIA000). BAPTISTA (1997:
31) define recepcdo como o “lugar onde ocorre eragiio entre sujeitos”, entendendo
0s estudos de recepgédo como os “estudos do pradessmunicacdo, a partir do lugar-
momento do encontro de sujeitos-campos de forga'a B autora, comunicagéo seria,
portanto, um encontro entre mundos, a partir ddsgar-momento (ou seja, a
“recepcao”) no qual ocorre a negociacdo dos sentido

Conjugando este pensamento com as observacéesnder 3 respeito das
percepcdes, podemos dizer que a construcdo déicagois do texto se da4 no momentp
do encontro entre texto e leitor, tendo como paeofuhdo todo o conjunto de
percepcdes envolvidas ndo sé na perspectiva do gexjuanto um produto elaborado
em determinado contexto socio-cultural, mas tambdon leitor e suas préprias
percepcbes de mundo. Nesse processo de signifieac@ssignificacdo mostra-se
extremamente relevante a observacdo da construgameaténcia textual no ato da
leitura. Segundo elucida KOCH (2003: 21), tal coer&
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nao se constitui numa propriedade ou qualidadeexio £m si, mas
estd intimamente relacionada a aspectos contextuaidturais. A
autora ressalta que para a construcdo da coerédeiem ser
considerados ndo sé os elementos linglisticos, taadém o
conhecimento enciclopédico (do leitor) conhecimgen& imagens
mutuas, crengas, convicgdes, atitudes, pressugssicitencoes
explicitas ou veladas, situagdo comunicativa intadiaontexto
sociocultural e assim por diante.

Procedimentos metodoldgicos: a pesquisa exploratéri

Com o objetivo de investigar possiveis diferengasperspectivas de leituras de
aprendizes de ALE e PLE, verificando em que meditiethos” cultural envolvido na
interacdo pode estar influenciando nessas percgpigiam realizadas entrevistas com
dois sujeitos participantes.

Como um procedimento metodol6gico de abordagenitgtingd, cuja aplicacdo
tem por finalidade a elaboracdo de um instrumeatpasquisa adequado ao fenébmeno
que se pretende estudar (PIOVESAN e TEMPORINI, 1985esquisa exploratoria
mostrou-se apropriada aos fins deste estudo.

THEODORSON e THEODORSON (1970) descrevem a pesaipboratoria
como sendo

(...) a preliminary study. The major purpose of ebhis to become
familiar with a phenomenon that is to investigate,that the major
study to follow may be designed with greater un@eding and
precision. The exploratory study (which may use ahw variety of
techniques, usually with a small sample) permits itivestigator to
define his research problem and formulate his Hyg®is more
accurately. It also enables him to choose the ssable techniques
for his research and to decide on the questionst imosieed of
emphasis and detailed investigation, and it mast &ien to potential
difficulties, sensitivities, and areas of resisw@hc

Essa metodologia de pesquisa foi a escolhida, palgda a natureza, até certo
ponto, subjetiva de um estudo voltado para a peéme € necessaria uma elaboracéo
bastante criteriosa do instrumental metodoldgiserautilizado (como as perguntas de

pesquisa, a escolha dos informantes e os textgsurthk entdo dos resultados deste tigo

2 (...) um estudo preliminar. O principal objetivesde estudo é se tornar familiar ao fenémeno queetende

investigar, de modo que um estudo maior possa®uzido com uma maior compreensao e precisdot@aes
exploratério (que pode usar qualquer uma de umdaangriedade de técnicas, geralmente com uma peaquen
amostra) permite ao investigador definir o seu jgrok de pesquisa e formular a sua hipétese compreaisao. Ele

também Ihe permite escolher as técnicas mais adagymara suas pesquisas posteriores e decidir @slopeestdes
gue mais necessitam de atencéo e investigacaddaldsale pode alerta-lo para potenciais dificuld&das areas de
resisténcia (tradugéo propria).
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de pesquisa, o investigador pode (1) testar alidade do instrumental adotado, e/ ou
(2) desenvolver novos métodos que poderao ser gagwe em um estudo futuro mais
especifico e/ ou abrangente (BABBIE, 1986).

Uma das principais etapas de uma pesquisa expiarajge objetiva melhor
conhecer a variavel que se pretende investigaa serealizacdo de “entrevistas em
profundidade”, de preferéncia semi ou nao-dirigigega que o entrevistado sinta-se a
vontade para se expressar (PIOVESAN e TEMPORING519

Desse modo, foi elaborado um roteiro/ questiongai@ a entrevista (a qual em
alguns momentos adquiriu um tom de conversa), ahagusujeitos foram convidados a
discorrer sobre: a imagem presente no anuncicto ¢l antncio e a combinacao entre
estes dois elementos.

As entrevistas foram gravadas e posteriormentesdraas, com base nas
convencdes sugeridas por BASTOS (2002).

Os sujeitos da pesquisa sé@o dois aprendizes dectuisaproximadamente o
mesmo nivel de proficiéncia linguistica nas respastlinguas estudadas, a saber ALE
e PLE. Ambos sdo do sexo masculino e estdo na éé@&a que compreende 30 e 40
anos de idade. Um dos sujeitos, o qual chamarem®=tbr, € de nacionalidade suica,
residindo ha 10 meses no RJ e aprendendo PLE. 1©, autquem denominaremos
André, é brasileiro e estuda ALE ha 4 anos em ursocparticular também na cidade
do Rio de Janeiro. A entrevistadora sera chamadalde

Para esta pesquisa foi selecionado apenas um anpublicitario, dado que
Nosso interesse inicial € a reafize de uma sondagem a respeito dos métodos a serem
utilizados e do tratamento de andlise que serandels&do com relacdo ao conteudo
das entrevistas. O critério utilizado para a estalb anuncio foi o fato deste ser
composto por textos verbais e ndo-verbais, o quaifeeuma melhor exploracado dos
elementos contextuais presentes no anuncio. Teatasio de um andncio aleméo de
um produto cosmético, mais especificamente, um €rpara a pele. Como este se
constitui num estudo sobre as percepc¢des ativadas pstimulos verbais e ndo-verbais
do texto, o produto anunciado n&o foi determinaatescolha do anuncio. Este fato, no
entanto, ndo nos impede de tracarmos algumas evasitks também acerca da relagéo
entre 0s sujeitos, o anuncio em si, o produto aado¢c como pretendemos analisar e

discutir no topico a segquir.
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Andlise e discussao de dados

Como abordado no capitulo de fundamentacdo tedmwegual fizemos uma
breve revisdo de conceitos como cultura e identidadbemos o qudo complexa é a
matéria com a qual estamos lidando.

Além disso, o estudo da recepcdo, de um modo gemilbém apresenta
reflexdes sobre as dificuldades metodoldgicas déssestigacdo. Segundo COGO
(2006) é necessario que pensemos nos limites edEnciar empiricamente os modos
de incidéncia dethosno universo da recepcao.

Desta forma, tendo consciéncia destas dificuldaglemn se tratando este estudo
de um ponto de partida para pesquisas futurasmogstaela pesquisa exploratoria para
gue tais caminhos metodolégicos pudessem ser sosdad

A partir entdo das perguntas em profundidade cdbexaaos sujeitos das
entrevistas buscamos analisar suas respostasrda gdobal, com o intuito de melhor
apreendermos o contetdo dos dados.

Tendo em vista 0 anuncio a seguir, 0s sujeitos ekysa foram questionados a
respeito da impressdo geral causada pela imagémigxto e pela combinacdo entre

ambos:

Figura 1: Antncio do cosmético Fenjal (Revista Biég 1997: 29).

3 Tradugéo do texto do andincio: Sera que ele var dilgo sobre minha “pele-fenjal”? Se ele n&o disada, eu n&o
vou contar a ele que um teste cientifico comprayeei o uso frequente do Isso-balance Body Milch daigale em
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Observacdes sobre a imagem

Nos trechos abaixo apresentados, os entrevist®dos; e André, descrevem a

imagem do anuncio:

3 Peter |Da sind keine Kleider, nur Haut, Korperteile...ieDFrau ist
hart.*

4 Das Bild ist hart...

5 Die Korperteile sind hart...

6 Tja...

9 André Eu to vendo uma mulher...

10 Julia | Aha.

11 André | E...

12 Julia Eu sei, mas o0 que € que te chama aterci&oagem?

13 André Ah, é a cor da roupa!

14 Julia (risos)

15 André (risos) que ta igual, a cor do fundo &)so

16 Julia (risos) a cor da roupa ta igual a corwtm6?

17 André E... porque ela tA com uma roupa pra poder

18 Igualzinha daqui, pra poder... sobressair aggano caso... No
caso...

19 Como se tivesse... é... isso aqui fosse o creme

20 e tivesse essa parte aqui 0 que ela ja usei.la

21 Julia O que que fosse o creme? Nao entendi.

22 O que seria 0 creme?

23 André Essa parte aqui.

24 Julia A parte toda que t4 em azul?

25 André | E.

26 Julia AhA... e ai sobressai 0 qué?

27 O que vocé acha?

28 André Pra sobressair o anuncio.

média 37% mais lisa. E se ele disser? Entdo edesmpnte direi: obrigada. Vocé também gostarigdarha “pele-
fenjal"?
4 “N&o ha roupas, apenas pele, partes do corpolleméi‘seca’, a imagem é ‘seca’. as partes doocsép ‘secas’.”
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29 Pra vocé nao ficar prestando atengao muitouibem

30 pra vocé prestar atencao no anancio.

31 Julia ...e vocé acha que

32 €... 0 anuncio de uma forma geral chama maigab do que |a
mulher?

33 André Sim.

34 Julia Uhum, entendi.

35 André Por isso que eles fizeram isso aqui,

36 pra vocé nao ficar prestando atencéo,

37 se eles colocassem aqui uma roupa, geralment¢har ndo ia

38 Reparar no produto.

39 A mulher quando ela fosse olhar isso daqui,

40 ela ia olhar mais a roupa da mulher pra poder

41 ihh, ai, ela t4 bem vestida, assim assado ...

42 Julia Aha.

43 André Mas como eles fizeram dessa forma,

44 vocé ndo fica prestando atencdo muito noshietala mulher.

45 Vocé tem que prestar atencdo no produto que qelerem te
passar.

46 Julia T&: entendi. Entdo assim... ndo da parae muito

47 na mulher, ela ndo te chama tanto atencao?

48 André N&o.

Estes trechos suscitam a reflexdo sobre a cade@nsiea ou associativa trazida
pelos sujeitos em torno da imagem observada. Etguagque desperta a atencdo em
Peter é a auséncia de roupas, a pela e a “secarahancio (linhas 3 a 5), André
menciona a “cor da roupa” (linha 13) e o fato denoe se sobressair na imagem, sem
mencionar em momento algum a pele da mulher rdaatEm se tratando de uma
pesquisa com apenas dois informantes, consideraygiesalizantes sobre diferencas
culturais abrangendo o que na linguagem do senmsoivoseriam 0s “alemées” e 0%
“brasileiros”, mostram-se aqui totalmente descabiddo entanto, parece que através

das relacOes estabelecidas entre a imagem e o®saamanticos por ela ativados

(4]
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expressos pelos entrevistados podemos percebas gisbre as diferentes percepcdes
ativadas pela imagem.

Nesse sentido, talvez perguntas mais pontuais sobl@mpo semantico
despertado pela imagem e sobre a avaliagdo da nersntarmos de adjetivos como
interessante, ndo interessante, bonito, feio, entir®s, podem ser bastante elucidativas,
na busca pela descricdo e andlise desses difesthtssulturais. Naturalmente para tal
sera necessario um numero bem maior de informantes.

Analisando de forma pontual as respostas emitidess [sujeitos desta pesquisa,
0 que mais chama a atencdo sao as diferentes gierapeabordadas: enquanto o que
mais desperta o interesse de Peter no anunci@® ad mulher estar sem roupa, para
André, é o fato do anunciante “vesti-la” com a dar produto anunciado. O que
exatamente, de fato, faria com que os dois sujafiossentassem tal posicdo antagonica
diante da mesma imagem é, claramente, de difiegsac Mas apesar de ndo podermos
apresentar conclusdes a esse respeito, algumaderagées podem ser pensadas, como
por exemplo: sera que o modo como a mulher é aefato anuncio (cabelos curtos e
penteados para tras; um discreto sorriso) contripara a pouca atencao que sua figura
despertou no informante brasileiro? Quais seriapeasepcdes relatadas por mulheres
ao observarem a mesma imagem?

Estas sdo questdes que nos ajudam a melhor cordpreanextensdo do
problema relacionado a percepcaoethos cultural, contribuindo para que novos
caminhos tedricos e metodoldgicos possam ser pemsadiomados em pesquisas

futuras.

Observacdes sobre o texto verbal

Segue abaixo a transcricdo de ambos informantasdquadagados a respeito

do texto verbal do anuncio:

15 Peter |Aber das ist idiotisch

16 Julia (risos)

17 Peter |Wenn man...

18 Die Haut, durschnittlich um 37% glatter macht,

® (...) é idiota. Se a pele ficar em média 37% risés em 3 dias ela ja ultrapassara os 100%. deswoé possivel?
Melhor né&o |é-lo...
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19 da wird sie in 3 Tage uber 100%?

20 Julia (risos)

21 Peter |Wie ist denn so was moglich?

22 Julia Ja...

23 Peter |Also man liest besser nicht!

58 André N&o. O texto é idiota.

59 (ambos riem)

60 Julia Por que que vocé achou o texto idiota?

61 Fala um pouquinho do texto.

62 André Ué, o texto € idiota porque...

63 faz uma pergunta, ndo... ndo... no caso nguei@endo vender

64 uma coisa pra mulher,

65 fica mais como se o cara fosse, desse impaataamutro cara

66 Se o cara ia ... reparar ou coisa parecida...

67 N&o ta passando uma coisa tipo...

68 de personalidade ai, ta passando uma coisagéeso vai usar
se

71 outra pessoa achar que é legal, vocé nao temdop

Em relacdo as leituras acionadas pelo texto veghal constitui o anudncio,
merece destaque o fato de os dois sujeitos daipasguem utilizado o mesmo adjetivo
em suas respectivas avaliagcbes do mesmo:

Peter:Das istidiotisch!

André: O texto édiota!

No entanto, é interessante observarmos que tdiagies devem-se a diferentes
perspectivas inferidas pelos leitores. Peter censid “idiota” aspectos mais
diretamente relacionados ao encadeamento de iebgdasssas no texto e o modo como
esse encadeamento é construido (“Se a pele ficaréatia 37% mais lisa, em 3 dias ela
ja ultrapassara os 100%"). Ja André, trouxe a d&im uma questdo de cunho mais
ideoldgico, envolvendo a falta de “personalidade’d® “opinido” da mulher, que de
acordo com a sua leitura do texto do anuncio aptade, usaria 0 produto com a
preocupacao sobre se o “outro”, identificado nonail pelo uso do pronome “er”

(“ele), notaria alguma diferenca em sua pele.
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Fica, desta maneira, bastante evidenciada a foome ©s sujeitos do estudo
selecionaram, organizaram e avaliaram, cada umu anselo, os estimulos recebidos
através do anuncio, o que caracterizaria 0 queeSidgama de “percepcdo”. Singer
(1987) faz alusdo as percepcbes que gémup-related ou seja, as que estao
relacionadas aethoscultural de terminado grupo ou sociedade. Estasepedes que
vao além destas, individuais, que vemos neste meesstudo sdo as que pretendemos
alcancar e evidenciar em pesquisas futuras, reaiz&om um maior nimero de
informantes de cada comunidade linguistica (denfetade portugués e alemdo como
LM).

Considerando o fato do processo de leitura estdreleelacbes com a
comunidade discursiva da qual o leitor faz part@lém disso, com aspectos inerentes
ao proprio texto e, obviamente, com aspectos madios ao leitor (LEFFA, 1999: 16),
nao se pode perder de vista 0 grau de individuddisgea percepcao de cada um. Por isso
mesmo, torna-se mais clara ainda, mediante esidcesikploratorio a necessidade de
uma pesquisa futura criteriosamente elaborada emosedos passos metodoldgicos a
serem dados. Nesse sentido, o numero de informantemriaveis como sexo,
escolaridade, faixa etaria e nivel de proficiénlinguistica na lingua estrangeira

aprendida (PLE ou ALE) mostram-se extremamenteaates a pesquisa.

A combinacéo entre imagem e texto

Para finalizar a entrevista, os participantes for@mvidados a discorrerem

sobre a relacdo que perceberam entre a imagemxéoadio anuncio.

40 Peter |Da sehe ich eigentlich wenig...
41 Auch die... fragende blick... der Frau...
42 Julia  |Aha:?
43 Peter |zur Frage die daneben steht.
44 Ansonst... kénnte ich gar nichts sagen.
86 André Nenhuma.
87 Julia N&ao? Por que que talvez o anunciante quiogolocar essa =
w
88 Imagem, escrever esse tipo de texto? E
('8
©
c
® Na verdade vejo pouca (relag&o entre imagem e)tekambém o olhar questionador da mulher com guméa ao g;
lado. Fora isso néo teria mais nada a dizer. %
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89 Por que que vocé acha?
90 André E por aquilo que eu te falei.
91 Justamente pra pessoa dar dar mais importarc@oduto,
92 nao dar mais importancia pra mulher,
93 porque se ela estivesse vestida com algum bpitrale roupa..|
94 o cara ia ficar prestando atencdo muito na.o. lkomem na
95 mulher, no caso, que € a mulher que vai complarque val
olhar
96 esse anuncio
97 O cara vai passar direto, é...
98 ele vai ficar, ele ia ficar reparando na rodaanulher,
99 nao no creme que ela ta usando,
100 ele ndo sabe o resultado do creme, pra salkeverdadeiro
101 0 que tao falando aqui.

Assim como nas respostas acerca do texto, temasunma vez uma diferenca
ou coincidéncia, apenas relativas, uma vez quer Rétena ver pouca relacdo entre
imagem e texto (linha 40), ao passo que André gieflem afirmar n&o ver qualquer
relacdo (linha 86). O “pouca” ou “nenhuma” relag@mpora estejam proximos entre si,
se pensarmos numa escala entre o “muito” e o “maahusdo novamente divergentes

quanto a justificativa em seus usos. Peter apamtaoaum possivel ponto de relagcéao

entre o texto verbal e ndo-verbal do anuncio oraffaamulher e a pergunta enunciada

na manchete (linhas 40 a 43), enquanto André eolevantar consideracdes sobre as

intencdes do anunciante ao valorizar mais o prodatgue a figura da mulher (linha
91), desvinculando-se de uma relacdo mais diret@migiada aos elementos verbais e
ndo-verbais constitutivos do andncio.

Em meus estudos anteriores acerca do contexto gistas de contextualizagao
em anuncios publicitarios brasileiros e alemaesmlakervar o papel da combinagélo
entre elementos verbais e nao-verbais nos mesms gaconstrucdo de seus
significados (con)textuais. Através desta mesmabomegdo, ficou claro neste trabalho

que tanto questdes ligadas ao contexto de situggaaio ao contexto de cultura poder

=
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desenvolvidas em pesquisas futuras, sera necesg#idais elementos contextuais
sejam mais bem explorados e observados. Assim,tGgsesque abordem os
componentes contextuais como o campo (de que tseatranincio), os participantes
retratados e interativos (de que forma esses jpamiies interagem), e o modo (como o
texto € construido e se relaciona aos demais etemap anuncio), devem ser
elaboradas para que respostas mais esclareceda@size#o do tema enfocado possam

emergir.

Consideracoes finais

Neste trabalho procuramos discutir as relagbesg enttura e percepc¢ao, a partir
da leitura por dois falantes de linguas maternéeretites, de um mesmo andncio
publicitario.

Tal discusséo teve como embasamento tedrico oitosicprincipalmente, de
assimetrias de conhecimento, identidade cultunakreepcédo, tendo sido também de
grande contribuicdo a este estudo as nocOes dégeiagopela teoria da leitura e
recepcéao de textos midiaticos.

Como fundamentacdo metodolégica, devemos ressajier a pesquisa
exploratdria mostrou-se extremamente pertinentefimo a que nos propusemos:
contribuir para as discussdes acerca de identidadeethos cultural” e percepcéao,
visando a tomada de decisdes para 0 encaminhackepsquisas futuras.

Nesse sentido, podemos afirmar que este trabalmorig#rou a viabilidade de
uma investigagéo centrada nas assimetrias de domdr@o, que podem ser apreendidas
atraves das diferentes percepcoes apresentadiquorantes, que devem, por sua vez,
ser selecionados criteriosamente.

Assim, constatamos que, a partir deste estudo,npesiehegar a interessantes
consideragOes acerca de uma teoria a ser utilizasan como sobre procedimentos
metodoldgicos a serem desenvolvidos para uma @sque se proponha a investigar|a
relac&o entre especificidades culturais e a peréepdos diversos elementos presentes
(ou até mesmo ausentes, mas inferidos) em textostinds, com base na analise de

entrevistas com participantes de diferentes graptiarais.

Mergenfel FERREIRA

Assimetrias de conhecimento e percep¢ao de textos midiaticos: um estudo exploratério




Revista Comunica¢do Midiatica, v.6, n.3, p.31-50, set./dez. 2011

Referéncias

ALASUUTARI, Perti. Researching culture Qualitative method and cultural studies.
London: Sage. 1995.

. (Org.)Rethinking the Media Audience London: Sage. ANG, 1999.
BABBIE, E. The practice of social researcldth ed. Belmont, Wadsworth Publ., 1986.

BAPTISTA, Maria Luiza Cardinale. Texto produzidara o IV ENCONTRO
IBEROAMERICANO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO, GT Estudos de
RecepcédoSantos, setembro de 1997.

BASTOS, L. C, MOITA LOPES, L.P. (Org.)ldentidades: recortes multi e
interdisciplinares. Campinas, SP: Mercado de Letras, p. 83-95, 2002.

BRIGITTE. Hamburg, N° 12, p. 29, Ano 1997.

BROWN, P and LEVINSON, SJniversals in language usagepoliteness phenomena
Cambridge, Cambridge University Press, 1987.

COGO, DeniseMidia, interculturalidade e migracdes contemporéanes Rio de
Janeiro, E-Papers, 2006.

DURANTI (org.) Linguistic Anthropology: A Reader. Malden, Mass.: Blackwell,
2001.

GUNTHNER, Susanne and LUCKMANN, Thomas. Asymmetradsknowledge in
intercultural communication. The relevance of aaturepertoires of communicative
genres. In DI LUZIO, Aldo; GUNTHNER, Susanne andI®HTI, Franca Culture in
communication. Analyses of intercultural situations. Amsterdaiohn Benjamins, p.
55-85, 2000.

HALL, Stuart.Quem precisa de identidade? In: SILVA,T. da. Identidade e
diferenca a perspectiva dos estudos culturais. Rio de tanénzes, 2000.

A identidade cultural na pés-modernidade 6 ed. Rio de Janeiro: DP&A
editora, 2001.

Koch, Ingedore.O texto e a construcdo dos sentidos” ed. S&o Paulo: Editora
Contexto, 2003.

LEFFA, Vilson J. Perspectivas no estudo da leitliexto, leitor e interacdo social. In:
LEFFA, Vilson J. ; PEREIRA, Aracy, E. (OrgsQ ensino da leitura e producao
textual: Alternativas de renovacgdo. Pelotas: Educat, p.7,3399.

LOCK, GrahamFunctional English Grammar: An introduction for second language
teachersNew York: Cambridge University Press, 1996.

Mergenfel FERREIRA

Assimetrias de conhecimento e percep¢ao de textos midiaticos: um estudo exploratério




Revista Comunica¢do Midiatica, v.6, n.3, p.31-50, set./dez. 2011

MARTINS, H. F. Sobre a estabilidade do significao Wittgesntein Veredas Juiz
de Fora, v. 7, p. 19-42, 2001.

MATTAR, Fauze N.Pesquisa de marketing Edicdo compacta. S&o Paulo: Atlas,
1996.

MOITA LOPES, L.P. da.Oficina de Linglistica Aplicada a natureza social e
educacional dos processos de ensino / aprendizagertinguas. Campinas, SP:
Mercado de Letras, 1996.

PIOVESAN A, TEMPORINI, E. Pesquisa exploratoriapgedimento metodoldgico
para o estudo de fatores humanos no campo da gfaluliea. Revista de Saude
Publica. Volume 29, n. 4. Sdo Paulo, 1995.

SAMARA, B. S., BARROS, J. (Pesquisa de Marketing— Conceitos e Metodologia.
32 edicdo. Sao Paulo: Prentice Hall, 2002.

SCOLLON, Ron, and Suzanne Wong SCOLLQMercultural Communication : A
Discourse Approach, 2nd ed. (first ed. 1995), Blaelk Publishers, 2001

SINGER, Marshall.Intercultural Communication: A Perceptual Approach. New
Jersey: Prentice Hall, 1987.

THEODORSON, G. A. & THEODORSON, A. & modern dictionary of sociology
London, Methuen, 1970.

TRIVINOS, Augusto N. Sintroducdo & Pesquisa em Ciéncias Sociai# Pesquisa
qualitativa em educacéo. 32 edicdo. Sado Paulos AtRO2.

WIERZBICKA, A. W. Cross-cultural pragmatics and fdilent cultural values. In:
Cross-Cultural Pragmatics The Semantics of Human Interaction. Berlin, N.Y,
Mouton de Gruyter, 1991.

ZANCHETTA Jr, J. . Estudos sobre recepgadaliatica e educacao no Bradievista
Educacao e Sociedadgv. 28, p. 1455-1475, 2007.

Assimetrias de conhecimento e percep¢ao de textos midiaticos: um estudo exploratério

Mergenfel FERREIRA




