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RESUMO

Quando pensamos na relacdo do indigena com a midia brasileira, observamos uma escassez de
representacfes desses povos no discurso publicitario. Nesse viés, a tematica deste estudo esta relacionada a
representacdo da imagem do indigena presente em uma propaganda televisiva da rede de Postos de
Combustiveis Ipiranga, vinculada nacionalmente. Tal proposta justifica-se pela necessidade de fomentar as
reflexdes sobre a representacdo, muitas vezes preconceituosa, do indio na midia e, por extensdo, na
sociedade. Esta pesquisa configura-se como descritiva com abordagem qualitativa e possui como objetivo
propor uma reflexdo a respeito da construcédo do ethos discursivo indigena a partir do estere6tipo cultural
como estratégia de representacdo. Para tanto, utilizaremos, como fundamentacéo teérica, 0s pressupostos
da Analise do Discurso de linha francesa desenvolvida por Maingueneau (1997, 2008a, 2008b, 2012, 2013,
2014), com base nos conceitos de cenografia e de ethos discursivo. A partir dos resultados encontrados,
observamos que a rede de Postos de Combustiveis Ipiranga expde uma imagem completamente
estereotipada e infiel dos povos indigenas brasileiros, descaracterizando-os, ridicularizando-os e
desprestigiando sua identidade.
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ABSTRACT

A lack of representation of the Indigenous people in the publicity discourse is perceived when considering
the Brazilian media. The current study is related to the indigenous people image represented on a nationally
spread television advertising, created by Ipiranga fuel stations network. This proposal is justified by the need
to encourage the reflection on the indigenous image, often prejudiced, represented by the media and
followed by society. This research is characterized as descriptive with qualitative approach and aims to
propose a reflection on the construction of the indigenous discursive ethos from the cultural stereotype as a
representation strategy. The assumptions from the Discourse Analysis developed by the French
Maingueneau (1997, 2008a, 2008b, 2012, 2013, 2014), based on the concepts of scenography and ethos.
From the results obtained in the current research, it was observed that Ipiranga fuel stations network
exposes a completely unfair and stereotypical image of Brazilian indigenous people, mischaracterizing and
deriding them and discrediting their identity.
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RESUMEN

Cuando pensamos en la relacion del indigena con los medios brasilefios, observamos una escasez de
representaciones de esos pueblos en el discurso publicitario. En ese sesgo, la temética de este estudio esta
relacionada a la representacion de la imagen del indigena presente en una propaganda televisiva de la red
de gasolineras Ipiranga, vinculada nacionalmente. Tal propuesta justifica la necesidad de estimular la
reflexion sobre la representacion, muchas veces preconcebida, de naturaleza indigena y, por extensién, de
sociedad. Esta investigacion se configura como descriptiva con abordaje cualitativa y tiene como objetivo
proponer una reflexion acerca de la construccion del ethos discursivo indigena a partir del estereotipo
cultural como estrategia de representacién. Siendo asi, utilizaremos, como fundamentacién teorica, los
presupuestos del Analisis del Discurso de linea francesa desarrollada por Maingueneau (1997, 2008a,
2008b, 2012, 2013, 2014), con base en los conceptos de escenografia y de ethos discursivos. A partir de los
resultados encontrados, observamos que la red de gasolineras Ipiranga expone una imagen completamente
estereotipada e infiel de los pueblos indigenas brasilefios, descaracterizandolos, ridiculizandolos y
desprestigiando su identidad.
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CONSIDERACOES INICIAIS

O tema deste estudo tem como foco a andlise do discurso no anuncio publicitario, mais
especificamente no que diz respeito a construcdo da cenografia e do ethos discurso em uma
propaganda televisiva da rede de Postos de Combustiveis Ipiranga. A delimitacdo do trabalho esta
vinculada, portanto, a construgdo do ethos indigena a partir do estere6tipo como estratégia de
representacdo identitaria. Quando pensamos na relacdo do indigena com a midia brasileira,
observamos uma escassez de representacGes desses povos no discurso publicitario. As poucas
aparicOes estdo quase sempre ligadas a uma imagem estereotipada sobre sua cultura e identidade.

A imagem do indigena na midia é carregada, ainda, de olhar etnocéntrico, marcada pela
desvalorizacdo e apresentada de forma distorcida, contribuindo para o fortalecimento dos
preconceitos contra 0s povos nativos. A midia televisiva se apresenta como um dos espagos de
grande influéncia no imaginario coletivo nacional. Dessa forma, imp6e um conjunto de pontos de
vista, amplificando ou simplificando o real de modo a criar uma visdo de mundo que possa ser
facilmente compreendida pelo cidadao.

Nesse processo de formacédo de opinido, enfatizamos que a midia, muitas vezes, contribui
para a desvalorizacdo de alguns grupos minoritarios, fabricando uma realidade imaginada,
utilizando-se de referéncias simbolicas, muitas vezes infieis, para imprimir caracteristicas

universalizantes, como ideias de beleza, de comportamento e de cultura.
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Surge assim uma inquietacdo, e a partir desta apresentamos a questdo norteadora que
orienta esta pesquisa: na propaganda televisiva da rede de Postos de Combustiveis Ipiranga é
possivel perceber, por meio das cenografias, uma descaracterizacdo da imagem do indigena,
construindo, dessa forma, um ethos baseado em esteredtipos e imagens ja cristalizadas na memoria
social do espectador. Nesse sentido, estaria a midia apresentando uma realidade imaginada,
desvalorizando os tragos identitarios e culturais dos povos indigenas, com o Unico objetivo de
satisfazer o consumidor e atribuir um caracter comico aos anuncios televisivos da empresa.

A partir dessa questdo, 0 objetivo geral deste estudo consiste em descrever e analisar como
se manifesta o ethos dos povos indigenas no andncio publicitario da rede de Postos de Combustiveis
Ipiranga, imagem esta, que emerge de representacdes cenogréficas construidas pela linguagem
publicitaria ao relacionar marcas, slogans, produtos e servi¢cos em seus enunciados.

A fundamentacdo tedrica que sustentara a analise do anuncio publicitario concentra-se na
teoria enunciativo-discursiva de Dominique Maingueneau (1997, 2008a, 2008b, 2012, 2013, 2014),
especialmente acerca do conceito de cenografia e ethos discursivo aplicados ao anuncio
publicitario. Em relacdo ao conceito de estereétipo, utilizamos 0s pressupostos tedricos de Ruth
Amossy (2014), a qual afirma que o esteredtipo € uma nogéo participe do estabelecimento do ethos.

O corpus de pesquisa tem como base o0 comercial denominado “indios” da rede de Postos
de Combustiveis Ipiranga. Realizamos este estudo por meio da pesquisa descritiva, bibliografica,
com abordagem qualitativa, pois corresponde a identificacdo das marcas deixadas no comercial as
quais revelam a imagem do indio no andncio publicitario.

De maneira didatica, estruturamos nosso trabalho da seguinte forma: na primeira parte,
apresentamos uma breve reflexdo sobre o género anuncio publicitario, evidenciando suas principais
caracteristicas e, principalmente, seu objetivo: persuadir e convencer o interlocutor (alvo) a adquirir
determinado produto.  Para tanto, apoiamo-nos em Bakhtin (2003) e Campos (2012);
posteriormente, nossas reflexGes se voltam para a fundamentacdo teodrica, com destaque as
categorias cenografia e ethos discursivo: suas origens na retérica e sua reformulacdo nos estudos
discursivos de Maingueneau (2008a); na sequéncia a abordagem recai sobre a nocao de estereotipo
cultural, tendo em vista a aplicagdo desta nogéo ao corpus selecionado. Em seguida, evidenciamos
os procedimentos metodoldgicos empregados, destacando as categorias que embasam a pesquisa.
Na secdo seguinte, desenvolvemos a analise do corpus verificando os varios sentidos que perpassam
0 anuncio publicitario, buscando identificar como a midia constroi a imagem do sujeito indigena.
Por fim, as consideracdes finais ilustram os resultados alcangados, bem como as possibilidades para

futuros estudos.
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1. O GENERO ANUNCIO PUBLICITARIO

Bakhtin (2003, p. 262, grifos do autor) afirma que cada esfera de utilizacdo da lingua
elabora seus “tipos relativamente estaveis de enunciados, os quais denominamos géneros do
discurso”. Como os géneros sdo determinados a partir das atividades da comunidade, a variedade
dos géneros do discurso € infindavel, ja que as atividades humanas sdo inesgotaveis; cada esfera
dessa atividade humana comporta um repertério de géneros do discurso que se amplia e se modifica
a medida que esta esfera se desenvolve. Com isso, 0s géneros sdo 0s grandes responsaveis por
organizar a experiéncia humana, dando a ela sentido, logo, conforme Bakhtin (2003), existira
sempre a possibilidade de escolha de um género para persuadir alguém.

Campos (2012) evidencia em seus estudos, que o anuncio publicitario pode ser
considerado um legitimo género textual, pois segue a mesma compreensdo de esfera discursiva
proposta por Bakhtin (2003). Conforme a autora, 0 cardter em que se apresenta o anuncio
publicitario é facilmente percebido, uma vez que é clara a necessidade social (e por que ndo dizer
“lucrativa”) de que o produto se imponha como algo util para 0 consumidor a que se destina.
Segundo Campos (2012, p. 36),

0 género anuncio publicitario manifesta-se em uma situacdo concreta de uso e
também concreta no uso do discurso, isto é, numa totalidade concreta da lingua em
seu uso coletivo, dentro de uma atividade socialmente conhecida, compartilhada: a
venda, pela seducdo, de um produto a um publico alvo especifico, ja identificado
possivelmente antes mesmo de ser feito, e divulgado o andncio publicitario.

Quando pensamos na midia, hoje, ndo podemos deixar de considerar que ela funciona
como um dos mais fortes aparelhos ideoldgicos, e entre as diversas formas de textos midiaticos, a
propaganda destaca-se como grande disseminadora de valores. Assim, esse género contribui para
reforcar alguns padrdes de comportamento estabelecidos pela sociedade, refletindo uma realidade
idealizada, com o objetivo de ser atraente e vender o produto anunciado.

Dessa forma, para buscar a identificacdo do publico que procura atingir, a linguagem
publicitaria se utiliza de aspectos da realidade com os quais este publico procura se identificar.
Segundo Silva (2010, p. 22), “a publicidade recolhe suas fontes na cultura ¢ na sociedade,
manipula-as em conformidade com os seus objetivos mais praticos e devolve a sociedade o produto
desse trabalho enquanto representacdo cultural”. Isso quer dizer que o antncio publicitario vai
costurando uma outra realidade que, com base nas relacBes concretas de vida dos atores sociais,
produz um mundo idealizado.

Sem duvida, a funcdo da propaganda vai muito além da venda de um produto, ela opera

por caminhos sutis no sentido de nos levar a adotar um determinado modo de vida ou incorporar
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determinados padrfes de necessidades. A consequéncia disso é que além desse carater persuasivo
que a propaganda possui, ela contribui, também, para reavivar e fixar ideologias, propagando
imagens estereotipadas dos individuos e dos papéis sociais desempenhados. Um exemplo disso é
percebido quando a midia, na maioria das vezes, exclui ou apresenta uma imagem equivocada dos
grupos sociais tidos como minoria®. Os segmentos da sociedade, que possuem tracos fisicos ou
culturais especificos, como negros e indios, sdo desvalorizados e ndo inseridos na cultura da
maioria*, gerando um processo de exclusdo e discriminacao.

Com isso, o discurso publicitario faz uso de uma voz prépria, que se adequa a ideia que se
deseja transmitir, buscando uma aproximagao com o publico a ser atingido, visando acima de tudo,
a persuasao do consumidor que se identifica com a mensagem. Nesse contexto, a midia constroi um
ethos e uma cenografia essenciais para que 0s sujeitos envolvidos nessas questdes sejam
persuadidos.

Maingueneau (2013, p. 98) evidencia que “o discurso publicitario €, com efeito, daqueles
tipos de discurso que ndo deixam prever antecipadamente qual cenografia sera mobilizada”. Assim,
é a partir da cena de enunciacdo que devemos entender a cenografia como fonte do discurso, ela
legitima a propria enunciacdo, criando um enlagcamento que envolve o leitor. Nessa perspectiva,
associada a cenografia ‘lugar de materializagdo’ do discurso esta o ethos, conceito ligado ao ato de
enunciacao, que prevé a construcdo de uma imagem projetada no discurso.

Diante dessas consideracfes, na secdo seguinte, apresentamos o conceito de cena de
enunciacao e consequentemente de ethos discursivo, concepcao recuperada e ampliada pela Analise
do Discurso (AD) a partir das discussdes de Maingueneau (1997), em sua obra Novas Tendéncias
em Anélise do Discurso. Conforme o tedrico, o conceito de cena enunciativa € tripartido em cena
englobante, cena genérica e cenografia, desdobramentos que embasardo, posteriormente, a analise

do corpus.

3 Embora ndo haja um conceito de “minoria” universalmente aceito, adotamos, neste trabalho, a definicdo apresentada
pelo perito italiano Francesco Capotorti, em seu relatorio “Estudos dos direitos pertencentes as minorias étnicas,
religiosas e linguisticas”, publicado em 1979: “Um grupo numericamente inferior ao resto da populagdo de um Estado,
em posicao ndo dominante, cujos membros — sendo nacionais desse Estado — possuem caracteristicas étnicas, religiosas
ou linguisticas diferentes das do resto da populacdo e demonstre, pelo menos de maneira implicita, um sentido de
solidariedade, dirigido a preservagdo de sua cultura, de suas tradigdes, religido ou lingua”. (CAPOTORTI apud
WUCHER, 2000, p. 78).

4 “Qualquer grupo de pessoas que controle a maior parte de recursos econdmicos, de status e de poder, estabelecendo,

assim, relagdes injustas com as minorias sociais”. (ROSO et al., 2002, p.75).
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2. A CENA DE ENUNCIAGCAO E O ETHOS DISCURSIVO

A denominacdo cena de enunciacdo diz respeito ao fato de que na analise do discurso o
que € levado em consideracdo € a enunciacdo, em que 0s papeis dos sujeitos envolvidos ndo sédo
algo que esta inteiramente pronto e a disposic¢ao antes do discurso, mas sim no processo dindmico
do seu desenrolar. A cena retoma a ideia de teatro, de hipétese, e a analise do discurso revela o
processo (que € a enunciagdo), o que nos remete que toda interacdo € uma encenacao.

Maingueneau (2012, p. 250, grifo do autor) corrobora que a partir do conceito de cena de
enunciacdo é possivel analisar aspectos cruciais ligados a producdo e circulagdo de sentidos;
segundo o tedrico, “quando se fala de cena de enunciagdo, considera-se a enuncia¢do pelo seu
‘interior’, mediante a situa¢do que a fala pretende definir, o quadro que ela mostra (no sentido
pragmatico) no proprio movimento em que se desenrola”.

Diante de tal perspectiva, o processo de enunciagdo pode ser observado por dentro, ou seja,
além das condigdes de sua producdo, evidenciando as diferentes cenas que compdem o proprio ato
de enunciar, o quadro em que a enunciagdo se configura. De acordo com Maingueneau (2012, p.
250), “um texto € na verdade o rastro de um discurso em que a fala é encenada”.

No entendimento do autor, a partir do conceito de cena de enunciacdo € possivel analisar
diferentes corpora, uma vez que este conceito possibilita observar o discurso na sua multiplicidade.
Admitindo esse raciocinio, Cavalcanti (2010) evidencia que o conceito de cena de enunciacao
proposto pelo teodrico francés confere papel central a categoria de género de discurso, tomada,

conforme evidencia a autora, para descrever

a multiplicidade de enunciados produzidos em uma determinada sociedade (nas
diferentes esferas sociais, em termos bakhtinianos). Tal centralidade permite levar
em conta ndo apenas os lugares em que se produzem e circulam os textos, mas
também as expectativas do publico, a antecipacdo dessas expectativas pelo
produtor do texto, a finalidade e organizacdo textuais etc. (CAVALCANTI, 2010,
p. 83).

Em decorréncia desse processo, Maingueneau (2013) associa a cena enunciativa em trés
dimensdes: cena englobante, cena genérica e cenografia. Segundo Freitas (2010, p.179), juntas,
essas trés cenas “compdem um ‘quadro’ dindmico que torna possivel a enunciagdo de um
determinado discurso”. A cena englobante corresponde ao tipo de discurso a que o texto pertence, a
seu ‘estatuto pragmatico’, o que significa dizer a seu modo de funcionamento social. Esse estatuto

define 0 modo de o texto interpelar o leitor. E a cena que nos situa para interpretarmos o discurso

publicitario analisado. Nas palavras de Maingueneau (2013, p. 96),
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quando recebemos um folheto na rua, devemos ser capazes de determinar a que
tipo de discurso ele pertence: religioso, politico, publicitario etc., ou seja, qual é a
cena englobante na qual € preciso que nos situemos para interpreta-lo, em nome de
que o referido folheto interpela o leitor, em funcdo de qual finalidade ele foi
organizado.

No entanto, a no¢do de cena englobante nédo é suficiente para delimitar a cenografia de um
discurso, uma vez que o coenunciador é levado ndo a se deparar com tipos de discurso®, mas com
géneros discursivos, ou seja, com cenas genéricas. Estas, por sua vez, consideram um contexto
especifico de: papeis, circunstancias, meios de circulagdo, um suporte material, uma finalidade,
entre outros aspectos que dizem respeito a finalidade a que se propde o género do discurso. Cada
género de discurso, observa Maingueneau (2013, p. 97), define o papel de seus participantes: o
panfleto eleitoral implica um “candidato” dirigindo-se a “eleitores”; um curso implica um professor
dirigindo-se a alunos etc. Podemos falar aqui que a finalidade do género anuncio publicitario é a de
persuadir, ou seja, 0 anunciante (emissor) tem o objetivo de convencer o telespectador (receptor)
sobre a boa qualidade de um determinado produto, convencendo-o a consumi-lo e/ou adquiri-lo.

A cenografia torna-se produto e processo daquilo que o discurso constroi, € por meio dos
indices localizaveis na materialidade do texto que a cenografia se mostra, ela ndo € pré-construida,
mas € fabricada de acordo com aquilo que € prescrito pelo discurso. Maingueneau (2013, p. 97-98,

grifo do autor) esclarece:

Com efeito, tomar a palavra significa, em graus variados, assumir um risco; a
cenografia ndo é simplesmente um quadro, um cendrio, como se o discurso
aparecesse inesperadamente no interior de um espaco ja construido e independente
dele: é a enunciacdo que, ao se desenvolver, esforga-se para constituir
progressivamente o seu préprio dispositivo de fala. [...] Desse modo, a cenografia é
ao mesmo tempo a fonte do discurso e aquilo que ele engendra; ela legitima um
enunciado que, por sua vez, deve legitima-la, estabelecendo que essa cenografia
onde nasce a fala é precisamente a cenografia exigida para enunciar como convém.

Seguindo a linha de pensamento de Maingueneau (2013), observamos, ainda, que as
cenografias apoiam-se em cenas validadas, isto é, cenas de fala “ja instaladas na memoria coletiva,
seja a titulo de modelos que se rejeitam ou de modelos que se valorizam”. (MAINGUENEAU,
2013, p. 102). Séo cenas estereotipadas com as quais 0s leitores tém contato e que ndo precisam ser

explicadas.

5 Em Elementos de linguistica para o texto literario, Maingueneau (1996, p. 159) apresenta uma distingdo entre tipos de
discurso e géneros de discurso. Segundo o autor, tipos de discurso é uma categorizagdo fundamental, que “define para
uma determina época um certo nimero de setores da atividade discursiva, prescrevendo ao ouvinte e ao leitor o tipo de
comportamento que ele deve manter com o texto. Essa categoria possibilita, ainda, diferenciar por exemplo o discurso
jornalistico, o discurso publicitario ou o discurso literario, etc. Ja o conceito de géneros de discurso implica um contexto
especifico: papéis, circunstancias (em particular, um modo de inscrigdo no espago e no tempo), um suporte material,
uma finalidade etc.
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Diante do exposto, é possivel notar que é na cenografia que ocorre a interacdo entre os
interlocutores, pois é nela que o discurso se desenvolve baseado no objetivo de convencer. Sobre a
figura dos agentes envolvidos no discurso, Maingueneau (2008a, p. 117) evidencia que em uma
cenografia associam-se uma figura de enunciador e uma figura correlata de coenunciador. Além
disso, “esses dois lugares supdem igualmente uma cronografia (um momento) e uma topografia (um
lugar), das quais pretende originar-se o discurso”.

Sem duvida, ha alguns tipos de discurso que sdo mais suscetiveis de inspirar cenografias,
como o publicitario e o politico, os quais permitem maior versatilidade em seus enunciados e que
possibilitam formular cenografias diferenciadas. Maingueneau (2008a, p. 119) evidencia que 0s
géneros publicitarios,

mobilizam cenografias variadas na medida em que, para persuadir seu destinatario,
devem captar seu imaginario, atribuir-lhe uma identidade por intermédio de uma

cena de fala que seja valorizadora para o enunciador assim como para 0
coenunciador.

As empresas de publicidade, ao elaborarem seus anuncios, levam em conta varios aspectos
como: a selecdo de personagens, a situacdo de comunicacdo, os elementos iconicos, buscando
produzir sentidos e atrair a aten¢do do consumidor. Sem ddvida, a midia joga com o imaginario do
coenunciador, manipulando-o por meio de diferentes cenografias adaptadas ao produto, para que
seja original, para que se harmonize com a marca, causando os efeitos de sentido que deseja
alcancar.

Nesse processo, a cenografia é reconhecida como legitimadora do enunciado. E ela que vai
levar o coenunciador a incorporar o ethos do enunciador, que determina os lugares pelos quais 0s
sentidos vdo sendo construidos dentro do texto, ou seja, que permite (ou contribui) para que o
discurso seja aceito como verdadeiro e sério. No entanto, esses diversos sentidos, concebidos

através do discurso, sdo impostos, segundo Carneiro (2004, p.108), ndo s6 pela cenografia,

é também pelo ethos que o enunciador transmite ao leitor e que remete a uma
maneira de ser de um corpo investido de valores ‘socialmente especificados’ que os
sentidos vao se construindo. A funcdo do ethos é fazer remissdo a imagem do
fiador que, por meio de sua fala, confere a si préprio uma identidade compativel
com o mundo que ele devera construir em seu enunciado.

Assim, associado a cenografia ‘lugar de materializa¢ao’ do discurso esta o ethos, conceito
recuperado por Maingueneau (2008a, 2012, 2013) da Retdrica de Aristoteles, onde era definido

como uma forma de persuasao.
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Transcendendo a retérica classica, Maingueneau (2008a, p. 58-59) avanca em seu
desdobramento tedrico a respeito do ethos. Ao problematizar o ethos aristotélico na AD de linha
francesa, o0 tedrico esclarece que o ethos ndo ¢ dito explicitamente, mas “mostrado” pelo modo
como o orador se exprime em seu discurso. De acordo com o tedrico, a maneira como o0 sujeito diz
é tdo importante como o que é dito, e induz a uma imagem que pode facilitar a boa realizacdo do
projeto do dizer. Nesse contexto, é interessante observarmos a Figura 1 sobre a constituicdo do

ethos proposto pelo linguista francés:

Figura 1 — A constituicao do ethos em Maingueneau
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Fonte: Maingueneau (2014, p. 83)

Observamos na Figura 1, que ha um desdobramento do conceito de ethos, este resulta da
interacdo de ethos pré-discursivo (ethos prévio) e ethos discursivo. O ethos pré-discursivo
corresponde & imagem que o coenunciador ja detém ou constrdi do enunciador entes mesmo que ele
fale. Referindo-se a categoria de ethos discursivo - foco deste trabalho - Maingueneau (2014) traz
dois conceitos: O ethos dito e o ethos mostrado. O dito é referéncia direta ao enunciador, enquanto
o0 mostrado é revelado pelo ndo explicito, sem representacdo direta no texto. O ethos dito e
o0 ethos mostrado, assim como sugerido na Figura 1, relacionam-se mutuamente, j& que ndo ha uma
linha clara de separagdo entre o explicitado e o0 ndo explicitado.

Através do ethos é possivel projetar a imagem do sujeito sem que ele fale nada sobre si,
construindo um conceito sobre o enunciador através das palavras usadas por ele, conforme Amossy
(2014, p. 9):
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Todo ato de tomar a palavra implica a construgdo de uma imagem de si. Para tanto,
ndo é necessario que o locutor faca seu autorretrato, detalhe suas qualidades nem
mesmo que fale explicitamente de si. Seu estilo, suas competéncias linguisticas e
enciclopédicas, suas crencas implicitas sdo suficientes para construir uma
representacdo de sua pessoa. Assim deliberadamente ou ndo, o locutor efetua em
seu discurso uma apresentacao de si.

Quanto ao ethos efetivo, este € resultado da interagdo das diversas instancias (entre ethos
pré-discursivo e discursivo, entre ethos dito e mostrado). Nesse processo, para consolidar o ethos
efetivo, Maingueneau (2014) apresenta a figura de um “fiador” que, por meio de sua fala, se d4 uma
identidade em acordo com o mundo (a cena de enunciagdo) que ele faz surgir em seu enunciado e
que, por conseguinte, necessita valida-la ao mesmo tempo em que a constroi.

Retomamos a Figura 1, segundo Maingueneau (2014), para discorrermos sobre a nocao de
esteredtipo, conceito que esta na base da construcdo do ethos. Toda enunciacdo se firma em
esteredtipos, em representacdes de uma determinada préatica discursiva e os efeitos que o enunciador
deseja produzir no seu auditério sdo impostos pela formacao discursiva na qual seu discurso se
encontra inscrito. Por meio do estere6tipo, o coenunciador utiliza-se de representacdes culturais
fixas, de modelos pré-construidos para atribuir caracteristicas ao enunciador. Nesse contexto, 0
ethos também esta ligado a construgdo/associacdo da identidade do enunciador, uma vez que cada
tomada da palavra implica, ao mesmo tempo, levar em consideragdo as representacdes que 0s
parceiros do discurso fazem uns dos outros.

Para entendermos melhor a relacdo entre esteredtipos culturais e identidade, reportamo-
nos, na secdo seguinte, a teoria articulada por Ruth Amossy (2014), a qual desenvolve, na analise de
ethos, a nogdo de estere6tipo, isto é, uma representacdo cultural preexistente, que modela a visao de

si, do locutor e de sua plateia.

2.1 O estereotipo cultural

Na opinido de Maingueneau (2012), toda fala torna-se, direta ou indiretamente, uma
representacdo de si. Na mesma direcdo, Amossy (2014, p. 125) evidencia que 0s esteredtipos sao
imagens cristalizadas pelos sujeitos que as recebem de seu meio social, determinando, muitas vezes,
a maneira de pensar, de sentir e de agir dos individuos: “a comunidade avalia ¢ percebe o individuo
segundo um modelo pré-construido da categoria por ela difundida e no interior da qual ela o
classifica”. (AMOSSY, 2014, p. 125-126). S&o representacfes coletivas que determinam,
parcialmente, a representacéo de si e sua eficAcia em uma determinada cultura.

Tem-se aqui uma definicdo de estereGtipo que se encaixa bem aos dominios da

publicidade, género que tradicionalmente apresenta um “tipo social” idealizado, uma representacéo
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comum de grupos sociais ou tracos culturais, geralmente postos em larga circulagcdo, mas que ndo
necessariamente faz jus a realidade: ela existe somente enquanto representacdo social de um dado
real. Sendo assim, por meio da evocacdo de esteredtipos, o enunciador valida a cenografia e o ethos
discursivo que, ao serem incorporados pelo coenunciador, legitimam o discurso.

O discurso publicitario mantém, conforme Maingueneau (2008a, p. 66), uma ligacao
privilegiada com o ethos, ou seja: “ele procura persuadir associando os produtos que promove a um
corpo em movimento, a uma maneira de habitar o mundo”. Desse modo, em sua propria
enunciacao, a publicidade pode, apoiando-se em estereotipos validados, “encarnar” o que prescreve.

Diante do exposto, a nogdo de ethos encontra-se diretamente ligada & construcdo da
identidade e sua representacdo é construida na situacdo interativa em curso, na qual o sujeito realiza
escolhas linguisticas em funcdo da imagem que pretende construir sobre si. Em suma, “cada tomada
da palavra implica, ao mesmo tempo, levar em conta representacdes que os parceiros fazem um do
outro e a estratégia de fala de um locutor que orienta o discurso de forma a sugerir através dele certa
identidade”. (MAINGUENEAU, 2008a, p. 59). E nesse sentido que, no dmbito deste estudo, os
conceitos de ethos e de estereotipo estdo relacionados, visto que ambos configuram modos de
enunciacao pelos quais 0s sujeitos mostram-determinada construcéo identitaria.

No anlncio publicitario da rede de Postos de Combustiveis Ipiranga, sdo utilizados
esteredtipos relacionados a tragcos da identidade dos grupos indigenas, que servem de referéncia
para o consumidor, pois fazem parte do cotidiano, estdo no social, no dia a dia da populacéo.
Clichés ja cristalizados no imaginario coletivo, representacfes equivocadas do modo de falar do
indigena, caracteristicas figuradas da cultura e modo de vestir-se dessas comunidades. Essas
imagens contribuem para reforcar descricbes simplistas de marcas culturais de determinados
grupos, fazendo o espectador acreditar na existéncia desses tracos e generalizar uma Unica cultura a
todos os grupos, reduzindo toda a variedade de caracteristicas de um povo a uma Unica e
equivocada representacao.

A proxima secdo destina-se aos esclarecimentos sobre o corpus, bem como o0s
procedimentos metodoldgicos definidos para a descricdo e analise da construcdo da cenografia e do

ethos discursivo presentes no anuncio publicitario em analise.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo de carater descritivo-qualitativo apresenta como corpus 0 comercial “Indios”
da rede de Postos de Combustiveis Ipiranga. Langado no inicio de 2015, a publicidade faz parte de

uma série de videos veiculados em diferentes plataformas, principalmente, online, criados para
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reforcar a diversidade de servicos encontrados pelos consumidores nas unidades da rede. A
campanha publicitaria “Quer um lugar completo? Pergunta 14 no Posto Ipiranga”, cujo bordao se
tornou muito popular, apresenta varios comerciais de trinta segundos, os quais contam diversas
histdrias, contendo, muitas vezes, elementos que fogem do contexto da realidade, conferindo um
tom cdmico as pegas e principalmente as representacdes sociais.

Ressaltamos a escolha do corpus em razdo de que os discursos, no andncio publicitério,
sdo configurados por uma cenografia, condicdo que valida o género e define o estatuto de
enunciador e coenunciador. Nesse particular, a analise recai sobre a construcdo do ethos do indigena
no discurso midiatico a partir do estere6tipo como estratégia de representacdo identitaria.

Na tentativa de evidenciarmos como se constrdi o ethos do indio no corpus analisado, as
pressupostos tedricos de Maingueneau (2008a, 2008b, 2012, 2013, 2014) e Amossy (2014) foram
tomados como norteadores metodologicos. A esse respeito buscaremos definir as cenas enunciativas
manifestadas no género, as quais permitem delinear a cenografia e, consequentemente, o ethos
discursivo.

Para tanto, tomamos como ponto de partida o pressuposto de que o discurso midiatico
reforca comportamentos estabelecidos pela sociedade, difundindo, assim, os estere6tipos. Seguindo
a linha de pensamento de Maingueneau (2013) e Amossy (2014), buscamos evidenciar que 0s
esteredtipos designam imagens prontas, que medeiam a relacdo do individuo com a realidade; ao
mesmo tempo em que eles se relacionam com a cena validada que ja esta instalada na memoria
coletiva.

Com esse propdsito, partimos inicialmente da apresentacdo do corpus selecionado,
evidenciando os tragos presentes no quadro cenografico. Em seguida, retomamos o conceito de cena
enunciativa uma vez que € a partir da constituicdo da cena enunciativa que se depreende o ethos
discursivo, o qual sera identificado considerando-se os esteredtipos que circunscrevem o andncio
publicitario.

Detalhamos, também, os elementos que caracterizam as trés cenas enunciativas:
englobante, genérica e cenografia. Neste espaco, explorar o género é pertinente, pois esta
intimamente relacionado a cenografia, uma vez que “um enunciado ‘livre’ de qualquer coercdo ¢é
utopico”. (MAINGUENEAU, 1997, p. 38). Nesse processo, identificamos no corpus em analise, 0s
planos discursivos relacionados a cenografia, tais como estatuto do enunciador e do coenunciador,
0s modos de enunciacdo (tom: carater e corporalidade) e o papel do fiador do discurso, que aparece
como o garantidor do que é dito, inseparavel do tom de como ¢ dito.

Posteriormente, a analise recai sobre “as marcas discursivas e imagéticas”, que

contribuiram para identificar as cenografias e, por consequente, legitimar os principais enunciados
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no corpus em analise. Em decorréncia da cenografia, discorremos, ao final, sobre os
desdobramentos do ethos, o ethos pré-discursivo ou ethos prévio; ethos discursivo; ethos dito e o
ethos mostrado. Essas instancias revelam-se significativas neste trabalho, que se prop&e analisar
como se constroi o ethos efetivo do sujeito indigena no antncio publicitario analisado.

A partir dos procedimentos metodoldgicos evidenciados, passamos a apresentacdo e

analise do corpus.

4, ETHOS E ESTEREOTIPOS CULTURAIS: A REPRESENTACAO DO INDIGENA NA PUBLICIDADE
BRASILEIRA

Como vimos, entre os diferentes géneros que circundam o mundo midiatico, o andncio
publicitario constroi o seu produto cultural buscando emocionar e divertir o pablico, a0 mesmo
tempo em que tem o poder de persuadir e induzir o consumidor a adquirir determinado produto.
Dessa forma, esse género reforca os padrdes de comportamento estabelecidos pela sociedade,
refletindo uma realidade idealizada, com o objetivo de ser atraente e vender o produto anunciado.

Normalmente, os recursos utilizados na mensagem publicitaria, além de buscarem o
convencimento sobre a qualidade e funcionalidade de um determinado produto ou marca, abordam
uma linguagem rica e criativa, um discurso que encanta e sugere. Nesse contexto, no discurso
publicitario, mais importante do que aquilo que € dito, € a maneira como € dito, que se transforma e
se adequa ao consumidor, aos objetivos financeiros da empresa anunciante e ao contexto do publico
a ser atingindo.

Pensando nisso, a andlise proposta tem como objetivo averiguar a construcdo de imagens
(ethos) e estere6tipos em discursos veiculados em uma propaganda televisiva da rede de Postos de
Combustiveis Ipiranga, que utiliza a figura do indio americanizado objetivando representar o indio
brasileiro, o que mostra que a nossa cultura continua muito influenciada pelos norte-americanos.

A campanha, cujo borddo “Pergunta 14 no Posto Ipiranga” virou sucesso nacional, €
composta por uma série de filmes engracados, dirigidos por Quico Meirelles e Paulo Caruso,
apresentam como ator principal da trama o ja conhecido personagem ‘“Batata”, o carismatico
“caipira” vendedor de cestos de vime da beira da estrada. Os videos possuem cerca de 30 segundos
e contam com a presenca de diversos famosos, que fazem referéncia a cultura pop, e representam
tracos da identidade e diversidade cultural do Brasil.

No comercial “Indios”, tomado como corpus deste trabalho, é possivel perceber como a
midia brasileira joga com estere6tipos e representacGes de cenas validadas socialmente, objetivando

produzir diferentes efeitos de sentido e buscando aproximar a instancia de producéo a instancia de

262



Cadernos de Linguagem e Sociedade, 19(2), 2018

recepcdo, de forma que a segunda se identifique com a primeira, acessando e, eventualmente,
aceitando o que Ihe é imposto.

Para que possamos iniciar nossa analise, verificando a cenografia e ethos presentes no
anuncio publicitario da rede de Postos de Combustiveis Ipiranga, apresentamos, na Figura 2, 0
corpus, o video® produzido pela agéncia Talent, disponibilizado no YouTube’ e divulgado em
emissoras de televisdo no ano de 2015.

Figura 2 — Cenas do comercial de televisdo “indios” - Campanha Posto Ipiranga

Cena 2

Fonte: YouTube (2015)

A cena inicial (cena 1) do comercial apresenta trés cavaleiros galopando em uma estrada
de chdo batido. Até a segunda tomada de imagem ndo é possivel caracterizar 0s personagens, que
aparecem sem uma identidade definida. Vimos no decorrer da apresentagdo tedrica, que o género
anuncio publicitario tem por base aspectos da cultura, mas os transforma de acordo com aquilo que
deseja transmitir, refletindo uma imagem questionavel da realidade.

Na cena dos cavaleiros ha uma busca por essa representacdo cultural marcada por meio de

tracos presentes no quadro cenogréfico. Percebemos uma estrada de ch@o batido, cercada pela

6 Como se trata de um video, recortamos algumas cenas que julgamos representativas para a analise.

" Recuperado em 11 de junho de 2016, endereco disponivel nas referéncias.
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vegetacdo rustica, o que poderia caracterizar um lugar deserto, isolado dos centros urbanos.
Escolhas que possuem um proposito comunicacional, informar ao espectador, que mesmo em
lugares que parecem desabitados, cidades de interior, é possivel usufruir dos servi¢os dos Postos
Ipiranga, “um lugar completo”, que faz parte da geografia e do caminho dos brasileiros. Essa
caracteristica esta presente em todos os videos da campanha langados em 2015 e 2016, em que sdo
apresentados lugares simples, cidades de interior, idealizando a vida simples ¢ “caipira” do povo
brasileiro.

Os aspectos cenograficos sdo importantes dentro de uma peca televisiva, pois apresentam
ao publico o local em que se passa a histéria, o periodo ou a época. Por meio do cenario podemos
identificar caracteristicas e personalidade dos personagens, elementos fisicos, como objetos,
diversidade de cores e contrastes. Seguindo a linha de pensamento de Maingueneau (2008a),
observamos ainda que, em tal circunstancia, o anuncio publicitario ndo € um conjunto de signos
inertes, mas o rastro deixado por um discurso em que a fala é encenada. Nesse sentido, todo
discurso traz consigo uma cena enunciativa, que serve como base para a sua enunciagéo.

Retomando o conceito de cena de enunciacao, proposto por Maingueneau (2008a, 2008b,
2012, 2013, 2014), pode-se dizer que a cena englobante presente no comercial - o tipo de discurso -
é a cena do discurso publicitario. Assim, para interpretar um fragmento de discurso é necessario que
0s sujeitos se inscrevam em uma cena englobante que os interpela a titulo, por exemplo, de sujeito
consumidor.

Ainda na perspectiva da cena enunciativa, podemos dizer que a cena genérica € 0 anuincio
publicitario no qual o enunciador visa persuadir o coenunciador, puablico em geral, a usufruir da
diversidade de servigos que a rede de Postos de Combustiveis Ipiranga possui. Essas duas cenas:
“englobante e genérica” definem 0 quadro cénico do texto, “o espago estavel no interior do qual 0
enunciado adquire sentido”. (MAINGUENEAU, 2013, p. 97). Porém, Maingueneau (2013, p. 97,
grifo do autor) evidencia que “ndo ¢ diretamente com o quadro cénico que se confronta o leitor ou
espectador, mas com uma cenografia. [...] Ela leva o quadro cénico a se deslocar para o segundo
plano”. Por isso, além do quadro cénico, é preciso criar efetivamente uma cenografia, com
elementos e situacfes que vao levar o circunstante a se envolver com o enunciado e legitima-lo.

O discurso publicitario utiliza-se desse recurso com muita intensidade e, na maioria das
vezes, leva o coenunciador a cair numa espécie de cilada, criando cenografias a priori tipicas de
outros géneros, como é o caso do video em analise. Na cena inicial do comercial, a cenografia

instaurada remete o espectador a filmes de western®, género cinematografico marcado no

8 O chamado cinema western, também popularizado sob os termos "filmes de cowboys" ou "filmes de faroeste”, compde
um género classico do cinema norte-americano.
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imaginario social por apresentar roteiros dramaticos sobre cowboys, pistoleiros, homens da lei, fora
da lei, em um cenario preenchido com imagens ic6nicas como armas, cavalos e cidades desertas. A
paisagem, geralmente, é marcada por grandes espacgos abertos e a trama central é estabelecida pelo
conflito entre o colonizador branco e os povos indigenas.

O comercial instaura, desse modo, uma cenografia tipica de filmes, buscando mobilizar o
imaginario do coenunciador®. Utilizando-se de narrativa linear e simples, o enunciador constréi, por
meio da propaganda, uma expectativa no consumidor, deixando, em um primeiro momento,
transparecer a ideia de que esta assistindo a uma cena de cinema americano, com 0S personagens
chegando, montados em cavalos, como se estivessem fugindo de uma perseguicdo ou preparando
um ataque ao inimigo.

Conforme Maingueneau (2013), as cenografias apoiam-se em cenas validadas instaladas na
memoria coletiva. Um exemplo disso é a representacdo do indigena no comercial, retratados com
caracteristicas claramente trazidas da América do Norte, apresentando aderecos e vestimentas que
fazem parte da memoria coletiva da sociedade, imagens cristalizadas ao longo do tempo pela midia
e pelos filmes'® de sucesso da televisdo brasileira.

Na sequéncia do video (cena 2), a cena validada é confirmada pelo movimento realizado
pelos personagens. Os individuos, que até o momento galopavam em alta velocidade, como se
estivessem participando de um filme de agéo, agora, fazem o cavalo parar repentinamente em frente
ao homem branco, vendedor de cestos, sentado ao ch&o. Instaurando no circunstante uma
expectativa em relacdo a atitude tomada pelos personagens, uma vez que, em filmes de western, os
grupos indigenas eram caracterizados como selvagens e de poucos amigos, motivo para constantes
conflitos entre esses povos e 0 homem branco.

Dessa forma, a midia incorpora, na construcdo das cenografias, imagens e falas de
dominios de conhecimento diversos e, ao evoca-las, visa criar uma identificacdo entre o enunciador
e 0 coenunciador. De acordo com Maingueneau (2013), quanto mais conhecida for a referéncia
linguistica ou icdnica, maior a garantia de reconhecimento da cenografia e, consequentemente, mais
eficaz serd o procedimento de incorporacdo daquele discurso citado em termos de captacdo e

persuasdo do publico que se deseja atingir.

9 Conforme Maingueneau (2008a, p. 117), em uma cenografia associam-se uma figura de enunciador e uma figura
correlata de coenunciador, a figura do enunciador é atribuida, neste trabalho, ao papel assumido pela rede de Postos de
Combustiveis Ipiranga responsavel pela elaboracéo e circulagdo do comercial. O papel do coenunciador faz referencia
ao espectador, ou seja, ao publico-alvo para o qual a mensagem da propaganda se destina.

10 Como exemplo, o filme: O Levante dos Apaches, um classico do género Western que era exibido na extinta Sessdo
Bang Bang da TV Record.
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Ao articular esse conjunto de imagens, falas e representacbes como mecanismo de
persuasdo do publico, a midia estabelece uma identidade para os sujeitos envolvidos na construgao
das cenografias, produzindo um ethos para eles. O enunciador busca, por meio de seu anuncio,
persuadir e seduzir o espectador a utilizar os servigos da empresa, para tanto, atribuiu um corpo e
uma voz aos sujeitos que assumem a responsabilidade de transmitir a mensagem ao consumidor.
S&o atores envolvidos na cena de enunciagdo que, por meio de seu discurso - do tom, assumem a
v0z e 0 posicionamento discursivo da empresa responsavel pela publicidade construida.

Assim, no género em estudo, o ethos refere-se a forma como € transmitida determinada
mensagem, e, para tanto, é preciso que o fiador, isto é, a personagem que se apresenta em cena
assuma um carater e uma corporalidade. Nesse viés, atribuimos ao indigena®! o papel de fiador do
discurso da empresa Ipiranga.

E na terceira cena do comercial (cena 3) que esse fiador ganha voz, a0 mesmo tempo em
que o enquadramento da camera revela tracos que disseminam a imagem do indigena. O

personagem direciona algumas perguntas ao homem branco que esta senta a beira da estrada:

Indio: Onde tem cara-pélida que cuida a mae natureza?

Vendedor de cestos: L4 no Posto Ipiranga!

Indio: E posto Eco eficiente; cartdo carbono zero; coisa que protege
planeta? Vendedor de cestos: Posto Ipiranga! (YouTube, 2015).

Percebemos, por meio da cenografia construida, a validacdo do carater e da corporalidade
do personagem. Como vimos em Maingueneau (2013), o carater corresponde as caracteristicas
psicoldgicas, que podem ser notadas no momento em que o indio se aproxima do homem branco. A
expressao no rosto do indigena e o tom de voz utilizado pelo personagem revelam um ethos de
homem sério, um lider, aquele que € respeitado pelos demais pela sua bravura e coragem e, dessa
forma, detém o direito a fala. J& a corporalidade, isto €, os tragos fisicos, 0 modo como o fiador se
veste ou age, ajudam a construir a imagem de um tipico indio de cinema americano: uma figura
construida, fisica e psiquicamente, para atingir o imaginario coletivo.

A cenografia da primeira interrogacdo remete-nos a tragos de um discurso irénico,
vejamos: “Onde tem cara palida que cuida a mée natureza?” (CENA 3). Observa-se que a expressao
cara palida refere-se a uma giria utilizada pelos indios em filmes americanos de faroeste (bang-

bang) para referenciar os cawboys (homens-brancos) e diferencia-los de seus povos.

11 No comercial sdo apresentados trés personagens indigenas, porém duas em segundo plano. Tomamos, como
referencia de andlise, o personagem que ganha voz e destaque na cena enunciativa.
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Ao fazer o0 uso dessa expressdo, o comercial constr6i uma imagem dos grupos indigenas
como se fossem selvagens. A cenografia instituida no momento em que o indio faz referéncia ao
homem branco reforga um ethos cristalizado na memoria do espectador, sobre o0 modo de falar do
indigena, como se esses povos fizessem parte do passado, pois expressdes como esta foram criadas
para uma realidade cinematografica. Uma vez que ndo se tem registro se, na vida real, 0s povos
indigenas utilizaram expressdes pejorativas para perguntar ou se referir ao homem branco.

A terceira cena instaura, ainda, um ethos pré-discursivo, uma imagem prévia que o publico
faz do personagem na propaganda, essa imagem esta ligada a nocdo de estereotipo, ou seja, a
representacdes culturais fixas. O estere6tipo, gestado socialmente, influencia, tanto a construcao do
“ethos pré-discursivo quanto do ethos discursivo”. (MAINGUENEAU, 2014, p. 83). A
estereotipagem leva o coenunciador a observar a realidade, tomando como base uma dada
representacdo social cristalizada.

Na propaganda, temos a construcdo de uma cenografia que explora 0s acessorios e
vestimentas do fiador, um exemplo é o cocar utilizado pelo indio. Normalmente, esse adereco é
utilizado pelos indigenas como simbolo de status ou classe, por isso conquistado por meio de atos
de coragem em batalhas. Ao grande guerreiro da tribo era ofertado um cocar com o ndmero de
penas correspondes aos seus atos de bravura. Este, por sua vez, era respeitado e nomeado como
lider do grupo.

E veridico que o cocar possui um grande valor simbélico para as comunidades indigenas.
Dessa forma, ao fazer uso desse adereco, a empresa responsavel pela elaboracdo do comercial
constréi uma imagem equivocada dos grupos indigenas, ndo condizente com a realidade, uma vez
que o cocar era utilizado pelos indigenas em momentos festivos ou era usado pelos guerreiros para
protecdo durante a batalha.

Diante dessa questdo, a propaganda utiliza esse adereco de forma inadequada e
estereotipada, pois recusa o seu real valor, caracterizando todos os indigenas como um povo uno,
desconsiderando a diversidade cultural desses grupos, suas praticas identitarias e seu rico mosaico
de tradicbes. Desse modo, o publico constroi uma imagem do personagem antes mesmo que ele
tome a palavra. E, pois, por meio desta caracterizacio que sua identidade é revelada: sdo indios. No
entanto, toda a cenografia instaurada contribui para percebemos que ndo sdo indios brasileiros, o
que desmerece a campanha publicitaria, que tem como foco a representacdo de aspectos da cultura
local.

Chegamos, assim, ao conceito de ethos discursivo, ou seja, a imagem do indigena

construida por meio daquilo que é dito. Segundo Amossy (2014), o ethos é revelado no discurso
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através do modo de dizer, da qual nascera a imagem final do seu projeto argumentativo. O ethos
discursivo, entdo, é uma voz e um corpo relacionados a uma enunciacao.
Na sequéncia, o discurso da quarta cena (cena 4) contribui para validar a imagem de um

nativo que faz parte do passado:

indio: E quilémetros de vantagem pra trocar por passagem e viajar em
grande péassaro de ferro?
Vendedor: Posto Ipiranga! (YouTube, 2015).

A expressdo: “[...] viajar em grande passaro de ferro” (cena 4), valida o ethos discursivo de

indio atrasado, que desconhece simbolos ou tracos da cultura do branco, como se avido fosse uma
realidade distante de todos os povos indigenas, um real imaginado. Assim, é projetado um ethos
utopico e equivocado dessas comunidades.

Retomando as consideracdes tedricas de Maingueneau (2014), observamos que o linguista
francés apresenta um desdobramento do conceito de ethos discursivo, discorrendo sobre o ethos dito
e 0 ethos mostrado. O ethos dito constitui-se das diferentes formas que o fiador utiliza para evocar,
indiretamente, o ethos do discurso que ele materializa. Nesse contexto, ndo podemos deixar de
considerar que o enunciador — a rede de Postos de Combustiveis Ipiranga — atribuiu ao fiador do
seu discurso, o sujeito indigena, dizeres que contribuem para legitimar a sua marca e persuadir 0
coenunciador a utilizar os seus produtos. Através desse discurso, a empresa viabiliza uma imagem
dos Postos Ipiranga sempre como os melhores, com mais vantagens, mais produtos, como a propria
empresa enuncia: “um posto completo”.

Percebemos, nas cenografias instauradas nas cenas da propaganda, que a fala do indio
carrega a ideologia e o posicionamento do discurso que ele materializa, sua voz é a voz do Posto
Ipiranga. Instaura-se um ethos dito, ou seja, “fragmentos do texto em que o enunciador evoca sua
propria enunciagdo [...] direta ou indiretamente”, como se fosse a propria empresa de Postos de
Combustiveis Ipiranga (enunciador) que fala ao consumidor, através do corpo do fiador (o indio).
E assim que, para legitimar essa voz, muitos dizeres sdo silenciados e, com isso, muitos sentidos
ndo sdo apreendidos pelo publico consumidor. A maior parte destes dizeres carregam marcas de
preconceito e discriminacao.

Conforme Maingueneau (2014, p. 82), ndo existe fronteira estabelecida entre o ethos dito e
mostrado, pois ¢ “impossivel definir uma fronteira nitida entre o ‘dito’ sugerido e 0 ‘mostrado’”.
Tomemos em seguida o discurso da quinta cena (cena 5), em que é possivel observar, por meio das

marcas linguisticas, a legitimacao do ethos mostrado:
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Indio: Mim tem ultima pergunta: em caminho de Paca, Tatu caminha dentro? (YouTube,
2015).

Na fala do indigena, a utilizacdo do pronome pessoal do caso obliquo “mim”, como forma
de identificar o sujeito “eu”, corrobora uma cenografia que denuncia tracos negativos a imagem do
indio. Assim, ao trazer para esse discurso a expressdo “Mim tem Ultima pergunta”, a propaganda
dessa empresa contribui para macular o jeito de falar dos povos indigenas, instaurando um
imaginario linguistico desvalorizado e difundindo um discurso preconceituoso em relagéo ao uso do
pronome disforme a norma padrdo. Dessa maneira, 0 comercial atribui uma imagem jocosa do
modo de falar indigena, atribuindo comicidade a propaganda.

Fica claro que a propria escolha lexical utilizada pela empresa para da voz ao indio é
propriedade intrinseca a construgdo da “imagem de si”. De acordo com Maingueneau (1997, p. 48-
49), o coenunciador ndo é apenas um mero receptor de ideias, mas ¢ “alguém que tem aceSSO ao
‘dito’ através de uma ‘maneira de dizer’ que esta enraizada em uma ‘maneira de ser’, o imaginario
de um vivido™.

Admitindo este raciocinio é possivel evidenciar, no discurso da sexta cena (cena 6), que 0
comercial deixa transparecer o posicionamento ideologico e discriminatorio da instituicao
enunciante. O trocadilho utilizado pelo indigena ao final do comercial “em caminho de Paca, Tatu
caminha dentro” (YouTube, 2015), € utilizado entre amigos como forma de picardia, deixando uma
mensagem subtendida. Desse modo, a cenografia construida na locugédo utilizada pelo indigena
instaura um duplo sentido em seu enunciado. Parece-nos que “ta/tu/ ca/minha/ dentro” disfarga a
expressao “esta(s) tu com a minha dentro?”’, em que “a minha” seria uma referéncia ao 6rgao sexual
masculino.

Pesquisando em sites de humor, encontramos algumas respostas provaveis a esse
calembur®?, como por exemplo, a ideia de que se “Paca vai a frente, Ta/tu ca/minha/ atras”, uma
forma de cacoar o amigo, ridicularizando-o0 perante o outro. O carater acintoso e pejorativo da
pergunta pode ser evidenciado por intermédio da expressdo no rosto dos personagens. Observamos,
na sexta e ultima cena, que os indigenas esfor¢cam-se para ndo rir do trocadilho lancado.

Discursos como esses evocam ideologias discriminatdrias que contribuem para reafirmar
opinides populares a respeito dos grupos indigenas. Desse modo, o ethos efetivo revelado sobre o
fiador do discurso é um ethos de indio apalermado e estulto, taxado de ignorante, que se expressa de

12 Jogo de palavras que, sendo diferentes na significagdo, sdo semelhantes no som, dando lugar a equivocos.
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maneira diferente do “homem branco”, configurando uma desvalorizacdo de seus tragos identitarios
e ridicularizando sua cultura.

Sem duvida, a construcdo do ethos do indigena na propaganda analisada ndo decorre,
conforme vimos em Maingueneau (2013), do que o fiador diz de si mesmo, mas daquilo que emana
de seu discurso, seu “tom”, entendendo ainda que todas essas representacdes se tecem nos
esteredtipos préprios de cada cultura, em cada época.

Os esteredtipos apresentados no discurso do indio sdo, conforme Amossy (2014), imagens
previamente construidas e repassadas entre grupos. No caso dos grupos indigenas, a empresa de
Postos de Combustiveis Ipiranga, com seu discurso hegeménico, reproduz a tradi¢do indigena que
habita o imaginério brasileiro, contribuindo para a cristalizacdo da memoéria do passado, bem como
na construcdo da memdria do futuro.

Mais do que isso, ao propor uma representacdo de um indio genérico, idealizado e
estereotipado, o anuncio profere um discurso que mitifica os grupos indigenas, buscando classificar
guem sdo e como sdo e assim fixar os contornos de uma identidade una. Nesse contexto, as
especificidades desses grupos sdo ignoradas, os indios sdo tratados como possuidores das mesmas
caracteristicas identitarias e, na maioria das vezes, pertencentes a uma Unica lingua e tracos

culturais.

CONSIDERACOES FINAIS

A temaética em torno da qual se desenvolveu este estudo insere-se nos pressupostos da
teoria enunciativo-discursiva de Dominique Maingueneau (1997, 2008a, 2008b, 2012, 2013, 2014).
Neste viés, buscamos como delimitacdo tedrica os conceitos de cenografia e ethos discursivo, com o
objetivo de identificarmos a forma pela qual a imagem do sujeito indigena é construida no anuncio
publicitario da rede de Postos de Combustiveis Ipiranga.

Ao selecionarmos o comercial “Indios — Campanha Posto Ipiranga” como corpus deste
estudo, partimos da premissa inicial de que ha uma escassez de representacfes dos povos indigenas
nas propagandas televisivas. As poucas apari¢des revelam uma desinformacgdo da midia sobre a
cultura e identidade desses povos, pois apresentam imagens distorcidas da realidade.

Pensando nessa perspectiva, a questdo norteadora, estabelecida na introducdo do trabalho,
nos possibilitou verificar a forma pela qual o comercial constréi a imagem do sujeito indigena
apresentando-o como se tivesse saido do mundo romanceado dos cinemas, de filmes de Velho
Oeste (cinema norte-americano), em que eram chamados de pele vermelha e retratados como

selvagens.
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No comercial, foi possivel observar diferentes aspectos, como o uso de adere¢os, modos de
falar, ditos e ndo ditos do discurso, que nos permitiram identificar a cenografia da qual,
consequentemente, derivou o ethos do personagem indigena. Nessa perspectiva analitica, a
construcdo da imagem do indio valeu-se de cenas validadas na memoria social. O ethos de um indio
pitoresco e exdtico reforca o preconceituoso cliché de que séo indolentes e menos civilizados do
que o branco ocidental. Ideia que revela um absoluto desconhecimento do modo de vida dessa
populagéo.

Percebermos, por meio dos conceitos de cenografia e ethos, como o comercial televisivo
desvaloriza a verdadeira contribuicdo que os povos indigenas detém para com a sociedade
brasileira, construindo uma imagem distorcida e estereotipada da realidade, usando tragos
identitarios e culturais do indigena como forma de entretenimento comercial.

Diante das representacdes infiéis realizadas pela midia, buscamos contribuir, atraves deste
estudo, para pensarmos criticamente sobre o conteddo divulgado em propagandas televisivas,
questionando sobre as realidades criadas, em grande parte, para satisfazer determinado grupo,
fortalecendo esteredtipos, enaltecendo algumas identidades, inferiorizando e ou ridicularizando
outras.

Obviamente, encontramos algumas limitacbes no decorrer deste estudo, como por
exemplo, a verdadeira intencionalidade da empresa enunciante ao atribuir tais caracteristicas
identitarias aos personagens do comercial. Talvez, o objetivo estaria em apresentar o indigena como
um turista desbravando terras brasileiras, vindos de uma tribo norte-americana. S&o
questionamentos que ficam nas entrelinhas do trabalho, porém ndo invalidam a relevancia do
estudo, uma vez que o comercial ridiculariza os grupos indigenas, independente de sua procedéncia.

O comercial, intencionalmente ou nédo, apresenta uma descaracterizacdo do indigena,
retratado como um individuo apalermado e estulto, taxado de ignorante, que se expressa de maneira
diferente do “homem branco”, configurando uma desvalorizagao de seus tragos identitarios.

Devido a produtiva materialidade para anélise encontrada na midia brasileira ao referenciar
grupos considerados minorias como indios e negros, ndo pretendemos esgotar 0 assunto e
esperamos contribuir para que outros estudos sejam realizados. Sem divida, a Analise do Discurso
nos possibilita pensar como a midia molda os sujeitos, criando e reforgando esteredtipos.

Nesse sentido, € importante que surjam pesquisas relacionadas a essa tematica, de maneira
a sensibilizar e chamar a atencdo da sociedade para a auséncia dos grupos indigenas em campanhas
publicitarias, além de denunciar a maneira preconceituosa e estereotipada com que esses grupos tém

sido representados nas poucas vezes que ganham “voz” e espago em veiculos midiaticos.
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Por fim, com este trabalho, buscamos tirar a venda dos olhos imposta pelos meios de
comunicagdo midiaticos, e enxergar os grupos indigenas pelo aquilo que realmente sdo e ndo pelos
valores fixados através de representacdes equivocadas, que simplesmente atrasam a evolucgéo

humana.
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