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INTRODUCAO

Durante algumas décadas, os estudos de Comunicagdo centraram
suas abordagens na esfera da produgio, na tentativa de perceber de
que maneiras as mensagens elaboradas e difundidas pelos meios afe-
tavam os individuos e como os métodos para otimizar a difusdo de
conteudos poderiam ser aperfei¢oados. O lugar da recepgio era pou-
co ou nada problematizado.

Entretanto, o quadro de teorizagoes sobre a recepgio comegou a
mudar aos poucos para tentar compreender como se davam as relagdes
entre produgio e recep¢io do ponto de vista deste tltimo lugar. Des-
sa maneira, estudiosos se preocuparam em desenvolver reflexdes que
tentavam problematizar a respeito dos sujeitos empiricos afetados du-
rante as trocas comunicativas e dos sujeitos supostos, aqueles que apa-
recem inscritos nos textos.

A proposta com este artigo é apresentar uma breve revisdo teérica a
respeito de duas nogdes conceituais comumente utilizadas para refletir
sobre o lugar da recep¢io do ponto de vista textual ou do produto. Essas
nogdes sio a de contrato e de promessa. A idéia de contrato é desenvol-
vida por Eliseo Véron (1985; 2004) e por Patrick Charaudeau (2004;
2006): o primeiro discute as implicagbes do que ele denomina de con-
trato de leitura para o estudo de materiais comunicativos impressos; o
segundo pensa um contrato de comunicagdo, que diz respeito tanto as
interagdes face a face quanto as tecnicamente mediadas.

O conceito de promessa é elaborado por Francois Jost e também
busca pensar a relagdo entre meios de comunicagio (particularmente
a televisdo) e receptores. Critico das nogdes contratuais, Jost desen-
volve a idéia de promessa, que se baseia na crenca do telespectador em
relagdo ao que ¢ veiculado pela TV, que estabelece seu vinculo com a
audiéncia por meio de géneros televisivos.

O CONTRATO DE LEITURA

No campo da comunicagio, uma importante contribui¢do para os
estudos de midia impressa trabalha com a idéia de contrato de leitura.
O conceito foi elaborado por Eliseo Véron e se refere a relagio entre
impressos e leitores. A curiosidade de Verén era saber por que certas
revistas femininas vendiam mais que outras, tendo em vista que os
conteudos veiculados por elas eram semelhantes.

Verén considera que o estudo dos veiculos de comunicagio impres-
sos deve ir além da dicotomizagdo suporte e leitores, pritica comum
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entre alguns pesquisadores, que ora pensam o primeiro pélo, ora o se-
gundo, isolando-os, sem estabelecer uma conexao entre eles. Verén pon-
dera que a relagio entre midia e leitores ocorre pelo que ele denomina
de contrato de leitura. Segundo o autor, o contrato de leitura é o dispo-
sitivo de enunciagio da imprensa escrita e que comporta trés dimensoes:
a imagem de quem fala, a imagem daquele para quem o discurso ¢ di-
rigido e a relagdo entre enunciador e destinatério, que é proposta no e
pelo discurso. Conforme o autor, o éxito de um suporte de imprensa é
modulado por sua capacidade de propor um contrato que se articule aos
objetivos, as motivagdes e aos interesses do leitor; de fazer evoluir o
contrato de leitura de modo a se adaptar as mudangas socioculturais; e
de modificar o acordo segundo as demandas dos leitores.

Para dar conta do dizer da publica¢do e de como ela constréi o
leitor pelo contrato de leitura, Verén recorre a teoria da enunciagio
desenvolvida pelo lingtiista Antoine Culioli. Por essa teoria, é possivel
estudar o que ¢ dito, o enunciado ou os contetdos, e as maneiras de
dizer, a enunciag¢io. “Pelo funcionamento da enuncia¢io, um discurso
constréi uma certa imagem daquele que fala (o enunciador), uma cer-
ta imagem daquele a quem se fala (o destinatdrio) e, conseqiientemen-
te, um lago entre essas ‘categorias” (VERON, 1999, p. 5, grifos do
autor). Por meio da enunciagio, o enunciador constréi um lugar para
si e convoca o destinatdrio a se posicionar de determinada maneira.

No caso da midia impressa, o contrato de leitura pode ser eviden-
ciado pela capa, pelas relagoes texto e imagem, pelos modos de classi-
ficagdo do material redacional, pelos dispositivos de “chamada” (titulos,
subtitulos, “chapéus”, etc.), pela diagramagio. Na andlise do material,
o modo de abordagem mais apropriado ¢ o estudo da enunciagio e o
método deve ser comparativo, cotejando duas ou mais publicagdes,
para que se percebam quais os lugares propostos pelo enunciador ao
destinatdrio de diferentes produtos comunicativos.

NMetodologia do contrato de leitura

Para a andlise do suporte e percepgio do contrato de leitura, Verén
indica a observagdo de trés aspectos. O primeiro é a regularidade das
propriedades descritas. Isso pode ser feito, por exemplo, observando-se
para as editorias e as capas das publicac¢es. O segundo aspecto envolve
as diferencgas entre um suporte e outro, que evidenciariam a especifici-
dade de cada um. O terceiro ponto concerne a descri¢io das proprieda-
des de cada publicagio, conjugando as regularidades e as diferengas. De
acordo com Verén, a maneira como os veiculos de comunicagio cons-
troem seus textos, articulam fotografias e realizam a diagramagio per-



mitem visualizar que tipo de leitor é construido e como se d4 a relagdo
entre midia e sujeitos: Trata-se de uma rela¢do autoritdria, pedagdgica,
colaborativa? A ligagdo se baseia no consumo, na politizagdo, no assis-
tencialismo, dentre outros lugares possiveis? E importante destacar que
o ponto de partida do autor ¢ a percepgio das ligagdes entre leitores e
veiculos impressos com base no préprio produto; mas hia uma segunda
etapa, a de entrevistas ou grupos focais com o leitorado, que objetiva
apreender a relagdo concreta entre leitor e produto comunicativo, de
maneira a detectar os pontos fortes e fracos presentes no contrato e
corrigir as possiveis falhas ou preencher certas lacunas.

As reflexdes sobre o contrato de leitura podem nos levar a pensar
num contrato mais ampliado, que nio diga respeito somente a leitura
de midias impressas, e que seja modulador das relagdes comunicativas
tecnicamente mediadas ou ndo. Uma das contribui¢ées nessa perspec-
tiva é a de Patrick Charaudeau e a elabora¢io do conceito de contra-
to de comunicagio, ligado 4 Anilise do Discurso.

O CONTRATO DE COMUNICACAO

Conforme Charaudeau, a idéia de contrato de comunicagio diz
respeito a uma espécie de acordo entre interlocutores em relagdo aos
termos de uma troca comunicativa, seja ela feita face a face ou tecni-
camente mediada. Esse acordo seria marcado pelo reconhecimento
das condigbes de trocas linguageiras realizadas pelos sujeitos falantes,
tais como uma conversa por telefone ou a leitura de textos. O contra-
to de comunicagio existiria para que os interlocutores conseguissem
interagir num contexto restrito de trocas, uma vez que nio ¢é possivel
falar de tudo em qualquer processo comunicativo. “Nao somente todo
locutor deve submeter-se as suas restri¢des [da situacdo de trocal |...],
mas também deve supor que seu interlocutor, ou destinatério, tem a
capacidade de reconhecer essas mesmas restri¢oes” (CHARAUDEAU,
2006, p. 67). Charaudeau refor¢a que a nogio contratual ¢ bilateral: as
trocas comunicativas se ddo nos encontros dos sujeitos, quer seja no
face a face, quer seja em contato com materialidades simbdlicas tec-
nicamente mediadas. O contrato de comunicagio serviria para sinali-
zar que tipo de comunicagio ¢ aquela, de maneira que os sujeitos se
situassem e reconfigurassem seu posicionamento em relagdo aos ter-
mos da interagio.

O contrato de comunicagio é composto por dois tipos de dados,
0s externos e os internos, que significam, respectivamente, um con-
texto para a troca comunicativa e as caracteristicas do discurso com-
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partilhado. E nesses elementos que podemos apreender a construgio
do lugar do receptor quando se trata de observar o contrato nos
meios de comunicag@o.

Dados externos

Os dados externos conferem as regularidades do contexto que abar-
ca o acordo comunicacional, o que permite que os interlocutores fagcam
as trocas e atribuam sentido 4 situagdo configurada. Os elementos que
compdem a cena de troca sdo agrupados por Charaudeau em quatro
categorias. A primeira se refere 2 identidade dos parceiros engajados
na conversa, que permite que os sujeitos se situem em relagio ao outro:
tratando-se da relagio entre mie e filho, a expectativa e o posiciona-
mento sdo de determinada natureza; se a situagdo envolve um filésofo
e um estudante de ensino médio, hd outra forma de interpelagio e de
engajamento. A segunda categoria ¢ a finalidade do ato comunicativo:
esse elemento permite que todo ato de linguagem seja ordenado em
fungio de um objetivo, que Charaudeau resume no “estamos aqui
para dizer o qué?” A terceira categoria abarca o propésito da conversa,
que localiza os sujeitos em relagdo aos temas que serdo tratados. Jd a
quarta categoria diz do dispositivo que dd forma 4 troca, ou seja, im-
plica as condi¢bes materiais nas quais o ato comunicativo se realiza
(face a face, jornal impresso, outdoor, panfleto, publicidade radiofoni-
zada, telenovela, etc.).

Dados internos

Para complementar as caracteristicas do contrato de comunicagio,
Charaudeau cita os componentes do discurso, os chamados dados in-
ternos. Eles permitem que os sujeitos pensem sobre o “como dizer?”
De acordo com o autor, “trata-se de saber como devem ser os com-
portamentos dos parceiros da troca, suas maneiras de falar, os papéis
linguageiros assumidos, as formas verbais (ou iconicas) que devem
empregar” (CHARAUDEAU, 2006, p. 70). Os dados internos se
agrupam em trés espacos de comportamentos de linguagem: o de
locugdo, o de relagio e o de tematizagio.

No espago de locugio, o sujeito falante deve tomar a palavra e justi-
ficar esse posicionamento, dando visibilidade a relevancia de seu dizer
e a quem a fala se destina. No espago de relagio, o individuo estabelece
as ligagdes que envolvem forga ou alianga, exclusdo ou inclusio, agressio
ou conivéncia com o interlocutor. No terceiro espago, o de tematizagio,
o dominio de saber e o tema sdo organizados e reorganizados conforme
a situagdo de comunicagio. Isso significa que o falante deve se posicio-



nar em rela¢do ao tema proposto, escolhendo um modo de intervengio
e um modo de organizagio do préprio discurso, que pode assumir a
forma descritiva, argumentativa ou narrativa.

Os dados externos e internos sio relevantes para o contrato porque
ressaltam as condi¢oes de restri¢io dos atos comunicativos. Sabemos
que nio se pode abordar tudo o que se deseja durante as trocas comu-
nicativas e por isso os elementos situacionais e discursivos auxiliam na
orientagio dos sujeitos durante os encontros, sejam eles presenciais ou
nas interagdes com os meios de comunicagio.

Charaudeau chama a atengfo para o fato de que o contrato de comu-
nicagio estd na base de qualquer relagio de troca, seja ela tecnicamente
mediada ou ndo. Para o autor, todo e qualquer contrato deve estar cir-
cunscrito a condi¢des minimas para que consiga ser realizado. Para isso,
é necessdrio que os parceiros se atribuam o papel de interlocutantes;
reconhegam que suas intengdes de comunicar nio se refletem nos pro-
positos de um ou de outro; se constituam continuamente durante o ato
comunicativo, ja que o reconhecimento ndo ¢ algo dado, pronto; e que
haja uma ligagdo do outro sujeito a um dominio do saber para que haja

entendimento minimo entre eles. (GUIMARAES, 1999, p-113)

O CONTRATO NO JORNALISMO

Transposto para a comunicag¢do mididtica, especificamente para os
produtos de informagio, o contrato assume a finalidade de conseguir
ser credivel para o maior nimero possivel de sujeitos. De acordo com
Charaudeau, esse objetivo se encontra tensionado por duas estratégias
contidas no ambito discursivo: a de fazer saber e a de fazer sentir.

A estratégia do fazer saber se relaciona com o desafio de informar
aos sujeitos sobre o que acontece no mundo. Desafio porque, como
mencionado, a comunicagio opera restrita por alguns constrangimen-
tos e no, caso da cena mididtica, nem todos os fatos que constituem o
cotidiano podem ganhar visibilidade em fun¢io do espago, do tempo
e dos critérios de noticiabilidade que orientam a linha editorial de
cada veiculo de comunicac¢do. Dessa maneira, é necessirio selecionar
o que vai constituir o quadro de referéncias oferecido ao publico e
como esse quadro vai ser materializado (recorte do acontecimento,
escolha das fontes, das imagens, dos dados, da forma discursiva). Cha-
raudeau afirma que a apuragio e a forma como os relatos sdo produ-
zidos pelo veiculo de comunicagio é que dizem da credibilidade bus-
cada, uma vez que se referem aos efeitos de verdade que procuram
atestar que o acontecido se passou da maneira relatada.
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Nas midias, os procedimentos que permitem atingir essa forma de
verdade sdo os que dependem da demonstragio, cujos meios sdo di-
versos: uns se obtém pela andlise ( apelando, por exemplo, para es-
pecialistas ou peritos que podem trazer provas cientzﬁcm ou técni-
ms), outros através de uma inwestiga;do, outros ainda através
unicamente do poder demonstrativo da imagem em fungio de vi-

sualizacdo do que nao se vé. (CHARAUDEAU, 2006, 2 90)

Por outro lado, o contrato de informagido deve comportar outra
estratégia discursiva: a de captagdo ou o fazer sentir. Por ela, os meios
procuram sensibilizar, afetar emocionalmente os publicos, de maneira
a chamar sua atengio para o que estd sendo dito. O autor pondera que
essa estratégia de dramatizagio contradiz a pretensa racionalidade do
fazer saber, mas que é necessdria para dar forma ao que deseja ser
comunicado. Nio se trata de uma forma qualquer, mas de uma plas-
ticidade que desperte o interesse do outro. Poderiamos dizer que as
tentativas de emocionar o sujeito passam pela constru¢do de um lead
de cariter ludico, pela narra¢do de uma histéria que tenha relagio com
a noticia, pelo recurso a imagens que tentem captar a emog¢io dos
envolvidos em determinado acontecimento, na tentativa de engajar o
sujeito que vé, dentre outros recursos.

E importante salientar aqui a preocupacio de Charaudeau com as
estratégias de captagdo as quais os produtos jornalisticos devem recor-
rer para chamar a aten¢io dos espectadores/leitores/ouvintes. O autor
considera que esse tipo de apelo, apesar de necessério, tensiona o fazer
saber do discurso informativo e de alguma maneira contradiz sua “pre-
tensa racionalidade”, porém pensamos essa relagdo de maneira um
pouco diferente. Sabemos que o discurso jornalistico deve primar pe-
la apuragio dos fatos e pela apresentagio de sua versio do acontecido,
mas essa apresentagdo nio ocorre de maneira distante, retirando ele-
mentos interessantes que possam vir a convocar o sujeito para entrar
em contato com o que ¢ veiculado. Isso quer dizer que a comunicagio
teita pelos géneros jornalisticos busca se aproximar do espectador/
leitor/ouvinte por meio de estratégias que o afetem e o enredem na
narrativa construida, uma vez que o que é enquadrado pelo jornalismo
taz parte da vida cotidiana e ndo deve ser visto com algo desvinculado,
“limpo” das marcas de emog¢ao que permeiam as relagoes de todos nés.
O que pode vir a comprometer em alguma medida a credibilidade do
jornalismo ¢ o uso exagerado das estratégias de captagio, ndo atentan-
do para os limites do que se pode mostrar e dizer em relagdo ao sofri-
mento de uma familia que perdeu um ente querido, a um corpo assas-



sinado, a um esciandalo politico, a uma celebridade que posou para um
ensaio sensual, dentre outros casos.

A PROMESSA DE JOST

Criticas ao contrato

Charaudeau amplia a nogdo de contrato de maneira a englobar
tanto as trocas comunicativas feitas pessoalmente quanto aquelas me-
diadas tecnicamente (televisio, radio, midia impressa). Entretanto,
esse conceito seria suficiente para entender as relagdes constituidas
entre os interlocutores, especialmente se tratarmos do contato entre
os meios de comunicagdo e os publicos? Ha autores que propdem
outra maneira de apreender a relagio entre midia e sujeitos, como
Francois Jost e sua nogdo de promessa.

Jost considera que o conceito de contrato ainda se sustenta numa
base muito criticada por seus defensores: a imanéncia do texto. O
autor ressalta que, na proposta de Verén, a relagio entre enunciador e
destinatario contida no contrato estd unicamente dentro do texto.
“Fica-se, entdo, numa rela¢do construida entre dois seres virtuais, es-
bogados no interior do texto” (JOST, 2004, p. 10), o que parece ser
insuficiente para Jost quanto ao entendimento da relagdo entre meios
de comunicagio e publicos.

Sobre o conceito de contrato de comunica¢do de Charaudeau,
Jost afirma que o objetivo desse acordo é “tentar fazer com que o
outro entre na prépria intencionalidade do proponente” (JOST,
2004, p. 11). Como o foco de estudos de Jost ¢ a televisio, ele con-
sidera que o contrato de comunicagio esbo¢ado por Charaudeau
funciona apenas no quadro de uma comunicagio face a face, uma vez
que nesse tipo de interagdo é possivel que os interlocutores reorien-
tem as trocas simbdlicas. Além disso, o autor pontua que o contrato
relaciona-se com leitores ideais e sempre os mesmos, o que, em sua
opinido, ¢ insuficiente para dar conta das audiéncias televisivas, que
mudam freqiientemente.

O conceito de promessa

Diante das limitagdes vistas por Jost em relagdo aos conceitos de
contrato, principalmente para lidar com a televisdo, o autor sugere
que se trabalhe com a idéia de promessa para abarcar a comunicagio
televisual e sua relagdo com os telespectadores. Na promessa, o su-
jeito se engajaria por meio de crenga na atividade de assistir a TV,
uma vez que ele sé pode esperar que o prometido pelo canal seja
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cumprido ou ndo. Entretanto, mesmo sendo a crenga o ponto prin-
cipal da nogdo de promessa, nio ¢ sé nela que se sustenta a relagio
entre telespectador e TV. As competéncias e os saberes dos sujeitos
que assistem aos conteidos da televisdo também importam, jd que
os géneros que compdem o quadro da programagio televisiva (jornal,
documentirio, filme de ficgdo) sdo anteriores ao aparecimento da'TV.
(JOST, 1997,p.7)

O modelo da promessa se assenta sobre duas hipéteses. A pri-
meira é a de que o género se constitui como interface que promove
a ligacdo entre a televisio e o telespectador. O género comédia pro-
mete fazer o telespectador rir; o dramatico, chorar; e o informativo,
informar. J4 a segunda hipétese estd no fato de que a promessa nio
estd apenas no programa analisado, mas também naquilo que vem
antes ou durante sua transmissdo, como a publicidade e o que ¢é fa-
lado sobre o programa em outras atragoes veiculadas pelo canal. As-
sim, essas duas hipéteses dizem sobre os modos como os géneros
televisivos sdo pensados do ponto de vista da produgio, mas também
revelam a preocupagio com o telespectador, visto que é necessario
levar em conta os repertérios compartilhados socialmente sobre o
que ¢ uma comédia, um drama ou um programa jornalistico. E no
modo como o programa é construido, no que falam sobre ele na
programagido, na maneira como ¢é apresentado, que podemos apre-
ender a construgdo que a televisdo faz do receptor e a relagido que se
pretende construir por meio da interagdo realizada. Jost considera o
conceito de género crucial para o entendimento da promessa, entre-
tanto vé com reservas as propostas feitas pela teoria literdria para o
entendimento do género televisual. Dessa maneira, o autor sugere
pensar em trés modos de enuncia¢io que sio adequados para se
pensar as categorias televisuais. O primeiro modo seria o informa-
tivo, que postula que o autor de uma asserc¢do responde a verdade da
proposi¢io expressa e deve fornecer as provas que apéiam o que ele
afirma. O segundo seria o modo ficticio, no qual a regra do verda-
deiro ¢ a coeréncia do universo criado com os postulados e as pro-
priedades que o fundamentam. O terceiro modo é o denominado
ladico, o qual conjuga as regras de um jogo e também a observagio
de regras sociais e rituais, que prescrevem o desenrolar do tempo e
os efeitos perlocutérios guiam a emissdo. (JOST, 1997, p. 12)

Por meio desses modos enunciativos, o autor pensa que é possi-
vel olhar para os programas televisivos e perceber neles a diversida-
de de enunciados que se cruzam, sem perder de vista a especificida-
de de cada programa e sem reduzi-lo a apenas uma maneira de se



fazer ver pelo telespectador. Conforme Jost (2004, p. 20), é pelo
género que a T'V age sobre o telespectador no interior de um quadro
semantico. Ele ajuda no direcionamento da interpretagio por parte
do telespectador. Além disso, no contexto francés, a construgio ge-
nérica informa ao telespectador sobre aquilo a que vai assistir (o
autor afirma que na Franc¢a hd jornais que descrevem os programas
e permitem saber o que esperar do que vai passar em certo hordrio);
ajuda na elaboragio de arquivos, na classificagdo dos programas pa-
ra posterior consulta; e contribui para a regulariza¢do de programas
por parte do governo.

Jost ressalta que, mesmo a promessa sendo posta unilateralmente
(os géneros televisuais prometem e ao telespectador cabe esperar que
a promessa seja realizada), ela nio é feita sem a consideragio das con-
sequiéncias geradas no lugar da recep¢io. Para o autor, o telespectador
¢ dotado de liberdade de escolha e pode ndo prestar atengdo no que
estd sendo mostrado, trocar de canal, ndo querer mais ver determina-
do programa. Dessa forma, “o modelo da promessa é mais cidaddo
[comparado ao do contraro]. Esse modelo exige do espectador uma con-
tribui¢do ativa, embora ela ndo se dé simultaneamente a0 momento

da prépria promessa”. (JOST, 2004, p. 19)
APONTAMENTOS FINAIS

Ao longo deste artigo, buscamos apresentar as idéias de contrato e
promessa para refletir a respeito das trocas comunicativas e a maneira
como o lugar da recep¢io é pensado do ponto de vista do produto
comunicativo. Esses conceitos contribuem para que estudemos as re-
lagdes entre interlocutores, entre meios de comunicagio e publicos,
com base nas materialidades simbélicas veiculadas pelos produtos.

Ao desenvolver a nogio contratual, Eliseo Verén e Patrick Cha-
raudeau se empenham em mostrar que deve existir uma espécie de
acordo em rela¢do aos termos da intera¢do para que esta acontega.
Para exemplificar, alguém que inicia a atividade de leitura de uma
noticia de jornal sabe que aquele tipo de relato do mundo prima pela
convocagio de elementos que tentam reconstruir um acontecimento
e espera-se que o redator no recorra a informagdes inveridicas, reti-
radas de sua imaginagao.

O conceito de contrato ¢ bastante pertinente para pensarmos o
objeto da comunicagdo, mas apresenta alguns limites que devem ser
levados em conta no momento de pensar as intera¢ées. Na idéia de
contrato de leitura, desenvolvido por Verén, o autor fornece impor-
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tantes métodos para a percepcio da relagdo construida entre midia
impressa e leitores com base na observagio dos suportes de comuni-
cagdo. Entretanto, a abordagem de Verén se concentra nos aspectos
lingtiisticos ou nos sentidos que podem ser inferidos na anilise da
iconografia e de sua relagdo na pigina. Essa énfase ndo compromete
a metodologia desenvolvida, mas deixa de fora os aspectos externos
que envolvem e contextualizam a midia impressa. Esses aspectos ex-
ternos seriam aqueles jd enumerados por Charaudeau, tais como o
dispositivo que dd forma a troca, a identidade dos parceiros engajados,
a finalidade da troca comunicativa, dentre outros. A conjugacio dos
aspectos da enunciagio e os elementos do contexto maior, que permi-
tem a circulagdo e o sucesso de um veiculo impresso em determinado
momento histérico, amplia o entendimento dos produtos de comuni-
cagdo e as imagens que eles fazem de si mesmos, dos leitores e da
forma como a relagio entre eles é construida.

Sobre o contrato de comunicagio mididtico, é importante destacar
que as trocas comunicativas ndo operam somente no terreno das es-
tratégias com o objetivo de informar ou persuadir o outro. E impor-
tante ter em mente que, ao lidar com informagio ou persuasio, esta-
mos tratando de um dos aspectos da comunicagio, ndo da comunicagio,
visto que ela nio ¢é pensada e concretizada apenas em termos estraté-
gicos, tampouco se limita ao universo do informativo ou do persuasi-
vo. A esse respeito, César Guimaries (1999) lembra dois aspectos que
devem ser observados em rela¢do ao contrato de comunicag¢do formu-
lado por Charaudeau. Por um lado, Guimarées reconhece que a nogio
¢ adequada para pensar a troca comunicativa sob o pano de fundo
praxiolégico, visto que abandona a dimenséo “representativista” ou
“representacional” da comunicagdo como um

processo de produgdo e interpretacdo de signos através dos quais os
parceiros da intera;da tornam mutuamente manifesz‘os os fatos, as
hipdteses e os pensamentos que querem veicular uns aos outros

(QUERE, 1999, p. 115).

Essa inferéncia pode ser feita porque Charaudeau considera nio
apenas os elementos interiores 4 producio discursiva para a cons-
titui¢do do contrato, mas também o contexto, o dmbito situacional
da troca comunicativa, que se torna “uma atividade conjunta de
constru¢do de uma perspectiva comum, de um ponto de vista par-
tilhado, como base para a inferéncia e a a¢do”. (GUIMARAES,
1999, p. 115)



Por outro lado, Guimardes chama a atengio para o fato de como o
contrato de comunicagio poderia ser visto em outros tipos discursivos
que nio o informativo e o publicitirio. Como abordar o contrato de
comunicagio presente em filmes, desenhos animados, revistas eletro-
nicas televisivas, minisséries e outros produtos, de maneira a perceber
de que forma sio construidos os lugares para os sujeitos inscritos no
interior dos textos? Nesse sentido, é importante que fagamos um es-
forgo para levar o conceito até esses dominios para perceber como (e
até mesmo se) ele pode nos ajudar a pensé-los.

Assim como o contrato, a idéia de promessa defendida por Fran-
¢ois Jost também apresenta seus limites. Ao desenvolver as criticas
a respeito do contrato, o autor considerou que a teoria a respeito do
leitor contido nos textos nio consegue abarcar a diversidade de pu-
blicos que se forma durante a emissdo de um programa televisivo,
uma vez que o controle remoto permite que se ganhe e se perca
audiéncia em poucos segundos. Em alguns momentos de seu traba-
lho, o autor parece nio distinguir o sujeito pensado e construido
discursivamente pelos veiculos de comunicagio e as pessoas concre-
tamente afetadas por esses textos. Essa distingdo é necessdria para
nio incorrermos no equivoco de supor que, ao imaginar o destina-
tario, o elaborador dos programas tem certeza de que aquele piblico
é o que serd afetado no momento da troca comunicativa. A promes-
sa defendida por Jost (2004, p. 18) permite-nos pensar o lugar do
receptor a partir do produto, mas a proposta do autor se circunscre-
ve muito mais a esfera do sujeito empirico, visto que o préprio autor
pontua que “o telespectador deve fazer a exigéncia de que a promes-
sa seja mantida”. Contudo, ele ndo sugere como a cobrang¢a pode ser
feita, o que representaria um ponto positivo na adog¢do do conceito
de promessa para se pensar a comunicagio.

Ao propor a nogido de promessa, Jost nos instiga a refletir sobre
a complexidade de um veiculo de comunicagio como a televisio,
que abarca géneros diversos e que muitas vezes ndo conseguimos
encaixar numa tipologia definida. Além disso, hd um esfor¢o de
pensar a respeito de como o espectador pode construir um lugar
critico e reivindicativo em relagdo a televisio, visto que cabe a ele
interferir concretamente para fazer valer a promessa feita pelos
programas televisuais.
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