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RESUMO

O escopo central deste empreendimento de pesquisa € demonstrar como 0s esteredtipos
sobre a mulher em anuncios de cerveja sdo acionados através de recursos textual-
discursivos com propdsitos persuasivos. Assim, esta pesquisa busca investigar através
de marcas referenciais em textos multissemioticos quais os estere6tipos sobre a mulher
que estdo presentes em determinados anuncios de cerveja que circularam no Brasil entre
os anos 2010 e 2022. Para tanto, como aporte tedrico, em relacdo aos esteredtipos,
tomaremos como base 0s pressupostos de Amossy (2008); Amossy e Pierrot (2010);
Amossy (2020); Amossy e Pierrot (2022). Em relagcdo aos processos referenciais, 0
subsidio teorico convocado foi o seguinte: Apothéloz e Reichler-Béguelin (1995);
Mondada e Dubois (1995); Cavalcante (2020); Cavalcante e Brito (2020); Cavalcante et
al (2020); Cavalcante et al (2019); Capistrano Junior (2018); Cavalcante; Brito (2016);
Cavalcante, Custddio Filho e Brito (2014); Custddio Filho (2012) e Cavalcante (2011).
No tocante as bases tedricas sobre publicidade, utilizamos Sandman (1993); Carvalho
(1996); Vestergaard e Schroder (2004); Andrews, Van Leewen e Van Baren (2016) e
Santioli (2019). Para a verificacdo da ocorréncia dos fendbmenos supracitados foram
selecionados 11 anuncios de cervejas das seguintes marcas, Devassa e A Outra. Foram
analisadas publicidades em forma de cartaz e de anuncios para Instagram. Como
resultado, constatamos que 0s estereo6tipos sobre a mulher se manifestam textualizados,
sobretudo por processos referenciais e que as marcas textuais dos estereétipos séo
lexicais ou imagéticas, mas podem ainda ser inferidas por pistas ancoradas
contextualmente. Por ultimo, constatamos que o estere6tipo é construido como resultado
do processo de transformacdo pelo qual o referente é recategorizado com propdsito
constitutivamente argumentativo. Verificamos ainda que ha uma relacéo intrinseca entre
esteredtipos e processos referenciais.

Palavras-chave: referenciacao; esteredtipos; persuasao; anuncios publicitarios.



ABSTRACT

The central scope of this research venture is to demonstrate how stereotypes about
women in beer advertisements are triggered through textual-discursive resources with
persuasive purposes. Thus, this research seeks to investigate, through reference marks in
multisemiotic texts, which stereotypes about women are present in certain beer
advertisements that circulated in Brazil between the years 2010 and 2022. Therefore, as
a theoretical contribution, in relation to stereotypes, we will take as a basis the
assumptions of Amossy (2008); Amossy and Pierrot (2010); Amossy (2020); Amossy
and Pierrot (2022). Regarding the referential processes, the theoretical subsidy
summoned was the following: Apothéloz and Reichler-Béguelin (1995); Mondada and
Dubois (1995); Cavalcante (2020); Cavalcante and Brito (2020); Cavalcante et al
(2020); Cavalcante et al (2019); Capistrano Junior (2018); Cavalcante; Brito (2016);
Cavalcante, Custddio Filho and Brito (2014); Custddio Filho (2012) and Cavalcante
(2011). Regarding the theoretical bases on advertising, we used Sandman (1993);
Carvalho (1996); Vestergaard and Schroder (2004); Andrews, Van Leewen and Van
Baren (2016) and Santioli (2019). To verify the occurrence of the aforementioned
phenomena, 11 advertisements of beers from the following brands, Devassa and A
Outra, were selected. Advertising in the form of posters and ads for Instagram were
analyzed. As a result, we found that stereotypes about women manifest themselves
textually, mainly through referential processes and that the textual marks of stereotypes
are lexical or imagetic, but can still be inferred by contextually anchored clues. Finally,
we found that the stereotype is constructed as a result of the transformation process by
which the referent is recategorized with a constitutively argumentative purpose. We also
found that there is an intrinsic relationship between stereotypes and referential
processes.

Keywords: referencing; stereotypes; persuasion; advertising.
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INTRODUCAO

Esteredtipos sdo esquemas cognitivos que se fundamentam em crencas
compartilhadas. Como formas de representacdo social da realidade, esse fenbmeno se
manifesta em toda e qualquer sociedade através de processos discursivos. Eles sdo
mobilizados no processo de interagdo entre os sujeitos, sobretudo, para expressar um
ponto de vista, que se baseia em evidéncias compartilhadas culturalmente. Dessa forma,
esse fendmeno, possui uma base doxica. Assim, entendido como uma férmula fixa
preconcebida sobre um dado fato da realidade partilhada por individuos de um
determinado grupo, pode ser percebido manifestado por varios sistemas semioticos, nos
mais diversos géneros textuais/discursivos por meio das categorias textuais, tais como 0s
processos referenciais, os intertextuais, dentre outros.

Seguindo essa orientacdo, adotamos o texto como ponto de partida para as
investigaces que foram empreendidas nesta pesquisa. Esse fator é primordial para situar
este trabalho no campo da Linguistica Textual (LT), uma vez que essa disciplina tem por
objeto o texto, assim como suas regularidades. Sob esse viés, 0 escopo central deste
trabalho é demonstrar como estere6tipos sobre a mulher em anincios de cerveja séo
acionados através de recursos textual-discursivos com propositos persuasivos. Assim,
esta pesquisa busca investigar, atraves de marcas referenciais, em textos
multissemidticos, quais 0s esteredtipos sobre a mulher que se manifestam em
determinados anuncios de cerveja que circularam no Brasil entre os anos 2010 e 2022.

Em relacdo a representacdo estereotipada da mulher na publicidade brasileira, é
importante levarmos em consideracdo os dados revelados pela pesquisa realizada pelo
grupo de design e inovacdo Croma no ano de 2017 através do estudo Oldiversity*. Foi
constatado através desse estudo que a publicidade no Brasil ainda possui teor
considerado machista. O referido estudo foi baseado em cerca de duas mil entrevistas
qualitativas realizadas no Brasil. O resultado dessa investigacdo apontou que “62% das
mulheres entrevistadas declaram que elas sdo mostradas como objeto de publicidade e
54% concordam que o0 machismo ainda predomina nas campanhas.” Qutro fator
importante que esse estudo revelou € que 61% das mulheres gostariam de ver mais
propagandas com elementos de diversidade. Quanto ao critério diversidade, a pesquisa

nos mostrou que apenas 14% das propagandas de bebida representam a diversidade em

! https://portaldapropagandadotcom. files.wordpress.com/2020/01/oldiversity.pdf
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suas campanhas. Em contrapartida, as propagandas de perfumaria e cosméticos sdo as
marcas com maior associacdo a diversidade pelas mulheres, 64 %, aponta a pesquisa.
Ainda sobre os estere6tipos na publicidade brasileira, outra pesquisa que analisa
as representacdes sociais nas propagandas é o0 dossié “Dados, diversidade e
Representacdo: por uma publicidade mais inclusiva na América Latina” produzido a
partir de um levantamento das campanhas veiculadas nos anos de 2017 e 2018 na rede
social Facebook, que mostra quais o0s esteredtipos mais comuns na publicidade,
sobretudo, no Brasil. Essa investigacao foi uma iniciativa da rede social em parceria com
a Consultoria especializada em mulheres 65/10. Essa consultoria desenvolve o projeto
AdsEquality. Este, une dados e diversidades para transformar negocios. Além disso,
ajuda os anunciantes a criarem publicidade mais representativa. Para essa finalidade,
essas empresas juntas criaram ferramentas como Last 5 Ads, Cheklist Desestereotipador e
0 Report Dados, Diversidade e representacdo. Os dados da referida pesquisa foram
colhidos nos dados internos do Facebook, no Brasil, em agosto de 2018 e na Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios do IBGE, também em territorio brasileiro em 2017.
Essa pesquisa aponta que 0s principais estere6tipos associados a mulher sdo os seguintes:
a mulher/ esposa perfeita; supermulher (cumprindo mudltiplas tarefas e conciliando
trabalho e atividades domeésticas); a mulher objetificada (resumida a apenas uma parte do
corpo tais como nadegas, pernas e seios) Nesse caso, o figurino da mulher é escolhido
para expor o corpo da mulher, mesmo que isso ndo tenha a ver com a narrativa que esta
sendo contada pelo andncio. Além desses, verificou-se o da mulher impulsiva por
compras e 0 da mulher numa situacdo de rivalidade com outra mulher, invejando a roupa,
0 corpo e 0 namorado da outra. Em relacdo a aspectos raciais, a mulher branca € a que
mais aparece nas propagandas. No tocante a aspectos corporais femininos, os mais
representados sdo mulheres brancas com cabelos lisos, compridos e mega-hidratados.
Quando ndo sdo lisos, os cabelos possuem cachos muito definidos. As mulheres
representadas nas campanhas pesquisadas em tal estudo sdo magras, possuem a cintura
fina e a pele sem rugas ou espinhas. Mediante os dados divulgados pela pesquisa,
podemos perceber que uma parcela consideravel das propagandas brasileiras séo

construidas com base em representacdes sociais estereotipadas sobre a mulher.

2 https://scontent-gig2-1.xx.focdn.net/v/t39.8562-

6/198661053 416438476867983 8574905975599875712 n.pdf/report-pdf.pdf? nc_cat=108&cch=1-
3& nc_sid=ad8a9d& nc_eui2=AeE8sXHNWChIrldZkPhe02UGzZE7S07DuzzNkTtLTsO7PAMXI70Ua
Vxo0XD8Kz20aHCg& nc_ohc=4Kgi2 1c1HUAX9ctM3i& nc_ht=scontent-gig2-

1.xx& nc_rmd=260&0h=ef553ceede6105090f9e31d6bd03c7eb&0e=60E260D2
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Os dados acima sdo relevantes para esta pesquisa na medida em que justificam e
corroboram os aspectos que causaram a inquietacdo que nos levou a propor esta pesquisa.
Assim, este estudo partiu da inquietagdo gerada devido a percepcdo de que em alguns
anuncios de cervejas ha contribuicdes para a estruturacdo de desigualdade, de erotizacao,
de banalizacdo e de objetificacdo da mulher, através de esteredtipos que podem levar a
discriminacdo e ao preconceito. Nessa perspectiva, o principal motivo que nos leva a essa
empreitada é contribuir com estudos tedricos que se propdem a analisar as marcas de
estereotipias sobre a mulher no ambito das praticas linguageiras. No entanto, este
trabalho possui uma relevancia que vai além do aspecto tedrico, pois nos possibilita, em
alguma medida, a reflex&o de como os discursos sobre a mulher sdo textualizados através
dos géneros que circulam na sociedade em determinadas épocas.

Em relacdo aos andncios analisados nesta pesquisa, € importante destacar que,
para a investigacdo da ocorréncia dos fendmenos propostos, foram levados em
consideracdo apenas aqueles que fazem referéncia implicita ou explicita a mulher.
Partindo desse cenario, delimitamos alguns aspectos em relagdo ao género investigado.
Essa demarcacdo teve o seguinte intuito: fornecer um aparato metodolégico que
propiciasse uma investigacao orientada da ocorréncia das categorias propostas a serem
analisadas no anuncio. Com esse intuito, selecionamos as publicidades de cerveja das
seguintes marcas: Devassa e A Outra. Sob essa configuracdo, foram analisados
materiais publicitarios das referidas marcas nos seguintes formatos: cartazes para PDV?
e posts para Instagram, divulgados entre os anos 2010 e 2022. Faz-se necessario ainda
pontuar que os textos coletados, pela sua natureza sdo multissemioticos. Esse fator ja
aponta para um aspecto textual que consideramos nesta pesquisa: a multimodalidade
como constitutiva de todo texto, que por sua vez é manifestada pela integracdo de varias
semioses para a construcdo do sentido do texto.

Sobre o fendmeno dos estere6tipos, tomaremos como base 0s pressupostos de
Amossy (2008), Amossy Yy Pierrot (2010), Amossy (2020) Amossy e Pierrot (2022),
assim como algumas consideragOes feitas por Mondada e Dubois (1995). Sob esse
recorte epistemoldgico, para Amossy (2020) e Amossy e Pierrot (2022), esse fenémeno,
em seu sentido restrito, se define como uma imagem ou uma representacéo coletiva
simplificada e fixa dos seres e das coisas herdadas através de nossa cultura. Por emergir

de um saber compartilhado, esse fendmeno € inerente a doxa, que podemos entender,

® Peca publicitaria para ser exposta no lugar onde o produto é vendido (Ponto de venda).
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em alguma medida, como senso comum. Para Amossy (2020), a doxa é o fundamento
da argumentacdo. Dessa forma, os sujeitos podem mobilizar, em diversas formas de
discurso, para os mais determinados fins e para a sustentacdo de um determinado ponto
de vista, argumentos fundamentados em saberes compartilhados culturalmente. Assim,
para as autoras, € no espaco de opinides e crencas coletivas que os interlocutores tentam
consolidar seus pontos de vista. Nessa perspectiva, a no¢do de esteredtipo ganha uma
dimensdo retdrica, por se assemelhar & nocdo de lugar-comum (topor). Dessa forma,
esse ponto em relacdo ao esteredtipo € muito importante para esta pesquisa, uma vez
que analisamos um género que tem uma finalidade persuasiva eminente, o anuncio
publicitario. Levando em consideracdo esses aspectos, defendemos nesta pesquisa 0
carater argumentativo dos esteredtipos. Outro ponto a ser considerado a respeito dos
esteredtipos € o que Mondada e Dubois (1995) postulam. Para essas autoras, esse
fendmeno é um processo de estabilizacdo resultante de uma evolucdo do protétipo
amplamente compartilhado.

Além dos pressupostos tedricos elencados sobre os esteredtipos, tomamos ainda
como base para esta pesquisa o fendmeno da referenciacdo, sobretudo no que diz
respeito a recategorizacdo anaforica. Partimos, entdo, dos pressupostos de Apothéloz e
Reichler-Beéguelin (1995) e de Mondada e Dubois (1995). Esses tedricos, de forma
pioneira, focalizam seu estudo no aspecto lexical dos processos de recategorizagdo, nao
apenas levando em consideragdo o seu carater designativo, mas considerando ainda que
esse processo € construido em negociacdo com os referentes. 1sso ocorre porque 0S
interlocutores podem se referir a um objeto do discurso apresentado anteriormente no
texto, usando uma nova expressao linguistica para reformulé-lo, redesignando, dessa
forma, o referente. No entanto, é preciso destacar que a abordagem sobre a
recategorizacao lexical, sob a dtica de Aphothéloz e Reichler-Béguelin (1995), em
certa maneira, é reducionista, pois aponta apenas para a dimensdo linguistica desse
processo, e focar na dimensdo estritamente linguistica desse processo seria ndo levar
em conta o fato de que as recategorizacGes sdo transformacdes que os referentes
sofrem, e essas mudancas sdo indicadas por muitas pistas, que vao além das expressdes
referenciais.

Dando continuidade ao percurso investigativo em relacdo a referenciacdo, as
bases teoricas que fundamentam especificamente esta pesquisa no que diz respeito ao
fendmeno da referenciagdo foram as seguintes: Cavalcante (2020), Cavalcante e Brito
(2020) Cavalcante et al (2020), Cavalcante et al (2019), Capistrano Junior (2018),
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Cavalcante e Brito (2016), Cavalcante, Custddio Filho e Brito (2014), Custddio Filho
(2012), Cavalcante, (2011). Um ponto de destaque no &mbito da referenciagdo é o
processo referencial denominado anafora, que nesta pesquisa utilizamos como
recategorizacdo. Sobre esse processo, 0s autores citados nos dizem que as
recategorizacGes possuem intencdes expressivas, emotivas, poéticas, além de outras,
podendo assim direcionar argumentativamente o texto. Dessa forma, Cavalcante (2020,
p.106) nos aponta que “as fungdes discursivas da transformacgdo ou recategorizagdo de
um referente sdo muito diversificadas, seria impossivel fecha-las numa dnica
classificacdo”. Nessa perspectiva, 0S processos referenciais ndo sao compreendidos
apenas levando em consideracdo a funcéo de progressao textual e de elementos coesivos
que colaboram para a coeréncia textual.

No tocante aos estudos sobre referenciacdo em anuncios publicitarios, uma base
tedrica importante para esta pesquisa é o trabalho de Sousa (2017). Essa autora lancou
anélise sobre os processos de constru¢do dos anuncios publicitarios de turismo no
Ceard, mostrando que o0s processos referenciais mobilizados nesse género sdo
fundamentais para a construcdo do sentido nesses textos. Em relacdo aos estereotipos
sobre a mulher e aos processos referenciais nos anuncios de cerveja, um trabalho base
para esta pesquisa ¢ o de Aradjo (2019). Nele, a autora destaca a construcdo da
identidade da mulher através da representacdo estereotipada da mulher em andncios
brasileiros, em especial os de cerveja.

E importante mencionar também as bases tedricas sobre publicidade que
subsidiaram esta pesquisa, que sdo as seguintes: Sandman (1993), Carvalho (1996),
Vestergaarde e Schroder (2004), Andrews, Van Leewen e Van Baren (2016) e Santioli
(2019). Para todos esses autores, inevitavelmente, os textos publicitarios possuem um
carater persuasivo primordial. Eles analisam os recursos linguisticos, ndo linguisticos e
os elementos estilisticos usados como forma de persuadir o publico-alvo. Destacamos,
em relacdo ao carater persuasivo dos anuncios, os postulados de Andrews, Van
Leeuwene e Van Baren (2016), que se interessam por analisar as estratégias
psicolégicas usadas para persuadir os interlocutores dos andncios. Acreditamos,
portanto, que as bases tedricas selecionadas acima fornecem contribuigdes
indispensaveis para esta pesquisa, uma vez que todas elas nos providenciam subsidios
conceituais e metodoldgicos para analisar as ocorréncias dos fenémenos que analisamos

no decorrer desta empreitada.
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Quanto a divisdo da dissertagdo, organizamo-la no seguinte formato: na secao 2,
discorremos sobre a origem do termo esteredtipo, assim como sobre as varias
perspectivas de abordagem desse fendmeno em distintas areas do conhecimento. Nessa
secdo, dissertamos também sobre os termos que sdo utilizados como sinénimos de
estereotipos. Abordamos ainda a relacao dos estere6tipos como elemento indispensavel
na argumentacdo. Na secdo 3, explanamos, primeiramente, sobre a concepcéo de texto.
Em seguida, apresentamos a perspectiva de anélise de texto na qual esta pesquisa se
fundamenta. Na secdo 4 discorremos sobre os pontos bésicos sobre referenciacao e
ainda sobre a ocorréncia desses fenbmenos em anuncios publicitarios. Na secdo 5
abordamos sobre os estere6tipos e 0s processos referenciais como estratégias
persuasivas na construcdo dos anincios publicitarios. Em seguida, na secdo 6,
descrevemos os passos metodoldgicos e logo em seguida faremos a analise dos dados da

pesquisa. Por ultimo, na sec¢do 7 apresentamos os dados conclusivos desta pesquisa.
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2 ANOCAO DE ESTEREOTIPO

A etimologia da palavra estere6tipo vem do grego stereos (solido) e typos
(molde). Dessa forma, em uma traducéo livre, temos moldes sélidos, fixos. Esse termo
possivelmente foi utilizado, primeiramente, no ramo da tipografia, pelo francés Firmin
Didot, no final do século XVIII para se referir a um modelo de impresséo criado por ele
para imprimir em grande quantidade livros e jornais. No século XIX, o termo ainda
continuou a ser utilizado como termo técnico do ramo tipografico. No entanto, no final
do referido século, esse termo passou a ser utilizado em carater metaforico, sobretudo
para se referir a frases prontas utilizadas na imprensa ou a temas estilisticos repetidos,
sobretudo na linguagem literaria, chegando a ser usado como sindnimo de cliché.* Com
0 passar do tempo, esse termo ganha aspecto pejorativo e passa a receber tratamento
critico em relacdo a falta de originalidade de alguns autores do século XIX, que
recorriam a formulas fixas preexistentes.

E somente no século XX que a abordagem cientifica do estere6tipo ira aparecer:
na obra A Opinido Publica, de Walter Lippmann (2008) em 1922. Nela, o jornalista
americano apresenta o conceito de estereGtipo ligado a Semantica Psicoldgica. O
referido autor nos diz que “Ha uma imagem do mundo mais ou menos ordenada e
consistente, a qual nossos habitos, nossos gostos, nossas capacidades, nossos confortos
e nossas esperangas se ajustaram” (LIPPMANN, 2008, p. 97). Dessa forma, as imagens
que concebemos do mundo sdo maleaveis, podendo variar de acordo com o contexto
socio-historico-cultural que vivemos e com as crengas que compartilhamos. Limpman
(2008) nos diz ainda que os estere6tipos sdo carregados de sentimentos que estdo presos
a eles: “sdo a fortaleza de nossa tradigdo e atras de nossas defesas podemos continuar a
sentir-nos seguros na posigao que ocupamos” (LIPPMANN, 2008, p. 57). Nessa visdo,
os estere6tipos estariam fundamentados em doxas, ou seja, em um conjunto de crengas e
opinides pré-construidas compartilhadas em determinados grupos sociais e que 0
individuo situado historicamente retém na memdria, construindo assim a sua identidade
e uma zona confortavel de conformidade com um discurso pré-construido.

Na perspectiva da Semantica Psicologica, ponto a ser observado por Amossy e
Pierrot (2010) na obra Estereotipos e Clichés, nos é mostrado que Hilary Putnam

estudou o estere6tipo sob um aspecto semantico. Nessa perspectiva, “O esteredtipo faz

* O termo esteredtipo é comumente usado como sinénimo de cliché, no entanto, Amossy diferencia
estereodtipo de cliché e de poncif e de outras expressdes, como ideias preconcebidas, topoi e lingua de
madeira. Sobre esse aspecto discorreremos mais adiante.
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parte da significacdo, que responde a ideia comum associada a palavra (AMOSSY e
PIERRQOT, 2010, s/p). Assim, diferentemente de Putnam, Amossy (2020) confere uma
dimensdo discursiva ao processo de estereotipia, entendendo-o como uma forma de
enunciacao com carater tipificador. Nesse caso, o esteredtipo teria uma semelhanga com
o protétipo. E possivel dizer que, enquanto o protétipo estaria mais inclinado ao
processo de categorizacdo, em um aspecto voltado mais para uma representacdo mental,
0 esteredtipo aproxima-se mais de um processo de recategorizacdo fundado em uma
representacdo social. Mesmo tidos como uma forma fixa, cristalizada, os estereotipos
podem sofrer modificacdes, em razdo da mudanca de mentalidade dos individuos e das
transformacdes constantes pelas quais a sociedade passa no decorrer dos anos. E
importante pontuar que 0S aspectos cognitivos e sociais estdo presentes
simultaneamente tanto no prot6tipo quanto no estere6tipo, um ndo exclui o outro, o que
nos faz considerar tanto o estered6tipo quanto o protétipo como fendmenos
sociocognitivos.

Ainda sob os pardmetros da Semantica Psicoldgica, segundo Amossy e Pierrot
(2022, p.110), “prototipo e esteredtipo se assemelham”. Essas categorias “‘contém 0s
dados semanticos mais salientes das categorias conceituais da linguagem natural”
(GEERAERTS, 1985, p. 29 apud AMOSSY e PIERROT, 2022, p.110). A teoria do
protétipo, portanto, tem por objeto central a questdo da categorizacdo, a organizacao das
categorias semanticas e estd relacionada a Psicolinguistica. (AMOSSY; PIERROT,
2022) Assim, segundo Geeraerts (1985, p.30, apud Amossy; Pierrot, 2022, p.110) o
protétipo € uma hipdtese sobre a organizagdo do conhecimento no sistema cognitivo
individual”; ja a teoria sobre o esteredtipo “é uma hipotese sobre a distribuigdo do
conhecimento linguistico numa comunidade linguistica” (GEERAERTS, 1985 p.31,
apud AMOSSY; PIERROT, 2022, p. 111) Em sintese, os esteredtipos se ocupam da
descricdo das convengdes sociais, enquanto o protétipo se encarrega da descrigdo de
principios psicolégicos ligados a economia conceptual, que tem influéncia na
categorizacao semantica (GEERAERTS, 1985 apud AMOSSY; PIERROT, 2022).

Para Mondada; Dubois (1995, p.42), em um Viés sociocognitivo, o prototipo,
que ¢ “um objeto socialmente distribuido, estabilizado no seio de um grupo de sujeitos
[...] evolui para uma representacdo coletiva chamada geralmente de esteredtipo”. Para
essas autoras, “a interpretacdo dos processos evolutivos dos prototipos em esteredtipos
através da lexicalizagdo é produtiva” (MONDADA; DUBOIS, p.42), uma vez que

segundo as autoras, essa transformacdo passa de um nivel subjetivo para um
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intersubjetivo. Ainda sobre a relacdo entre protdtipo e esteredtipo, Langacker (1987) e
Kleiber (1990), dentre outros (apud Mondada; Dubois, p.43) nos dizem que 0s
estereotipos sdo psicologicamente fundados em “efeito de prototipicidade da lingua”
(LAKOFF, 1987, p.59, apud MONDADA; DUBOIS, 1995, p.43). E importante
destacar que os estereotipos e 0s protétipos sdo na visdo de Mondada e Dubois (1995)
processos de estabilizacdo. Nessa perspectiva, ttm em comum tanto aspectos
cognitivos quanto sociais, portanto, situam-se entre a representacao social e a cognitiva.

O esteredtipo formula um esquema e categoriza, por isso € indispensavel para a
cognicdo. Nesse sentido, é fundamental para a nossa necessidade de relacionar o que
vemos a modelos preexistentes, assim compreendemos o mundo, realizamos previsdes e
regulamos nossas condutas (AMOSSY, 2022). Nessa perspectiva, esse fendmeno vai
além de uma generalizagdo e simplificacdo de algo visto sempre de forma pejorativa no

uso comum. Sobre esse aspecto, vejamos:

No uso comum [..] o esteredtipo continua geralmente designando uma
imagem coletiva cristalizada, considerada sob um angulo pejorativo: o velho
judeu avarento, a menina pura e inocente, o sabio distraido. Frequentemente,
é assimilado ao cliché quando se insiste na sua banalidade, em seu carater de
automatismo redutor. O uso vulgar coexiste, assim, com o erudito, que vai
além da questdo da falta de originalidade para se colocar em toda a sua
amplitude nos meios sociais e de comunica¢do (AMOSSY, 2022, p.37).

Nessa perspectiva, esta pesquisa ndo compreende o estereé6tipo apenas no seu
carater redutor, relacionado a estereotipia negativa de um determinado grupo social.
Compreendemos esse fendbmeno, sobretudo, como um esquema de base sociocognitiva,
fundado em esquemas cognitivos prototipicos de uma dado da realidade. Dessa forma, o
estereodtipo revela uma percepcdo limitada do individuo sobre determinados grupos e as

mais diversas situacdes sociais. A titulo de ilustracdo, vejamos o texto abaixo:

Figura 1 — Tira comica de Adéo
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Fonte: web®

> Disponivel em: https://atividadesdeportugueseliteratura.blogspot.com/2017/01/atividade-para-discutir-
estereotipos.html
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No exemplo acima, é perceptivel que o personagem tem uma ideia preconcebida
de que as mulheres sdo consumistas. Além disso, esse texto nos transmite o
posicionamento de que uma das formas de 0 homem conseguir conquistar uma mulher é
através dos recursos financeiros que ele possui. Essa crenca compartilhada, que €
difundida socialmente, constitui uma representacdo limitada do personagem em relagéo
a mulher, é um pensamento estereotipado de que as mulheres séo interesseiras. Portanto,
nesse exemplo podemos constatar que a mulher é discursivizada através de recursos
textuais e contextuais de forma estereotipada.

Concebemos o estere6tipo como representacdo social. Assim, pressupde-se que
esse fendmeno se manifesta em uma coletividade inscrita em um contexto cultural. Este
posicionamento estd em consonancia com Moscovici (2007), que nos diz que as
representacdes sociais s6 podem acontecer no ambito da coletividade. Para esse autor, a
representacdo social esta intimamente ligada ao conhecimento apreendido no coletivo.
Sob essa orientacdo, “as representacdes sociais sdo entidades quase tangiveis. Elas
circulam, se entrecruzam e se cristalizam continuamente, através duma palavra, dum
gesto, ou duma reunido, em nosso mundo cotidiano” (MOSCOVICI, 2007, p.10).
Partindo dessa afirmacdo do autor, podemos depreender que os esteredtipos, que
emergem das representacdes sociais sdo manifestados nos mais diversos eventos sociais
e se ddo por meio de diversas linguagens. Esse aspecto do estere6tipo é um dos que nos
fazem analisar esse fendbmeno no ambito das Ciéncias da Linguagem, especificamente
na Linguistica Textual, uma vez que todo ato de linguagem se manifesta por meio
textos. Embora Moscovici (2007) ndo utilize o termo esteredtipo, as acepcdes que esse
autor faz de representacdo social nos fazem integrar a nogdo de esteredtipo como
advinda de uma dada representacao social.

Em outra perspectiva de representacdo social, 0 sociélogo britanico-jamaicano
Stuart Hall postula sobre o conceito de estere6tipo. Para esse tedrico, esse fenbmeno é
visto como uma ideia fixa, reducionista, essencialista, que os individuos apreendem
sobre as “poucas caracteristicas, simples, vividas, memoraveis, facilmente
compreendidas e amplamente reconhecidas sobre uma pessoa; tudo sobre ela é reduzido
a esses tracos que sdo, depois, exagerados e simplificados” (HALL, 2016, p.1991).
Assim, esse autor compreende 0 estereotipo como pratica representacional naturalmente
fixa. Para ele, o estereotipo contribui para estabelecimento das diferencas, sejam elas no

ambito da raca e do género, por exemplo, ocasionando assim uma prética de exclusdo
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associada ao poder. Nesse sentido, o autor entende que o0s esteredtipos tém em comum
0s seguintes aspectos: representacdo, diferenca e poder. O Gltimo aspecto, portanto, é
compreendido nessa perspectiva ndo s em termos de coercdo fisica e/ou exploracdo
econémica, mas em termos simbolicos e culturais. Para Hall (2016), esse aspecto tem “o
poder de representar alguém ou alguma coisa de certa maneira — dentro de um
determinado ‘regime de representacdo’.” (2016, p.193). Assim, o esteredtipo nessa
concepgdo seria uma pratica de producdo e reproducdo de significados construidos e
representados culturalmente que refletem as préaticas de excluséo social, e as relagdes de
poder existentes na sociedade.

Por ter como base uma representacdo social, o estereGtipo tem um papel
importante na construcdo da leitura. Isso pelo fato de as interpretacbes da realidade
acontecerem através da leitura que o individuo faz das situacdes que ocorrem ao seu
redor. Nesse sentido, Amossy e Pierrot (2022, p.88) nos dizem que formulas fixas
como estereotipos e clichés contribuem para o processo de leitura. Vejamos: “o cliché
ndo existe em si mesmo, necessita de um leitor que o reconheca, relacionando-0 com
algo que ja tenha sido dito anteriormente.” Embora Amossy e Pierrot tenham esse
posicionamento sobre o cliché, podemos levar em consideracdo esse fator também para
0 esteredtipo, uma vez que o cliché demonstra tragos estereotipicos. O cliché, portanto,
surge na superficie do discurso na forma de uma expressdo pronta, reconhecida de
imediato, como nos mostram Amossy e Pierrot (2022). Tomemos como exemplo as
expressdes populares “vermelho como um camarao”, “rapido como um gato”, dentre
outras. Sao frases cristalizadas e repetidas formalmente, sem alteracéo, o que configura
um cliché. No entanto, devemos considerar em relacdo ao estere6tipo que nem sempre
este se manifesta na superficie textual, isso o difere do cliché, que se apresenta na
maioria dos casos como frases feitas (AMOSSY e PIERROT, 2022). Nessa perspectiva,
como nos mostra Amossy e Pierrot (2002, p.88), compreender que a “A imagem
familiar de uma mulher doce, fragil e pura ndo necessariamente se molda em férmulas
cristalizadas, mas admite uma multiplicidade de variagdes™[...] “Os textos podem
apresentar uma mesma visao estereotipada da mulher, sem que para isso se repitam
literalmente.

No tocante ao aspecto da leitura Amossy e Pierrot (2022, p.89) nos apresentam

0S seguintes principios:
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o leitor ativa o estere6tipo, reunindo-o em torno de um tema (a mocga, judeu,
0 gascdo®), um conjunto de predicados que lhe sdo tradicionalmente
atribuidos. Ele o faz mediante um processo de:
e Selecdo: escolhe os termos que lhe parecem pertinentes;
e Poda: dispensa como resto ou detalhe aquilo que ndo entra no
esquema;
e Juncdo: reine porgoes de discurso dispersas no espaco da obra;
o Decifragem: interpreta o sentido de indicag¢Ges indiretas, como a cor
do lirio ou o nariz de obelisco.
(Grifos da autora)

Os pontos listados acima em relagdo a ativacdo do esteredtipo na interacdo do
leitor com um determinado texto, foram baseados em exemplos por elas demonstrados.
Elas mostraram exemplos de estereo6tipos sociais presentes em personagens de romances
como Os Trés Mosqueteiros, de Alexandre Dumas, A promessa do amanhecer, de
Romain Gary e O Primo Pons, de Balzac.

Embora os autores tenham demonstrado a ativacdo de estereotipos a partir da
leitura de obras literarias, devemos considerar que a atividade de leitura vai muito além
das obras literarias. Podemos considerar, dessa forma, que toda interacdo dos sujeitos
subjaz a uma atividade de decodificacdo, leitura e consequentemente de interpretacdo da
realidade que estes fazem dos acontecimentos do mundo ao seu redor, pois, COMo nos
dizem Amossy; Pierrot (2022), “ndo ha estereotipo sem atividade leitora”. Assim,
devemos considerar ainda que, somente em sociedade, “o esteredtipo ¢, entdo,
instaurado a partir de uma decifragem, que consiste em recuperar 0s atributos de um
grupo, de um objeto etc. a partir de formula¢Ges variadas. (AMOSSY e PIERROT,
2022, p.90). O esteredtipo, nessa perspectiva € uma construcdo que se da pela leitura,
uma vez que essa entidade ndo existe em si mesma. Ela, portanto, ndo € um objeto
palpavel nem uma entidade concreta (AMOSSY, 2022).

E com relacdo aos modelos preestabelecidos da coletividade que os sujeitos
depreendem o esquema estereotipado. Desse modo, o0 esteredtipo é ativado
simultaneamente a partir da capacidade que o leitor possui de construir um esquema
abstrato a partir de seu saber enciclopédico, de sua doxa, oriundos da cultura na qual
estd inserido (AMOSSY e PIERROT, 2022). A estereotipia pode ocorrer em diferentes
niveis: verbais (sintaxe, Iéxico, estilo), tematico-narrativos (temas e simbolos, fungdes e

sequéncias narrativas, estruturas discursivas). Assim, no aspecto da leitura, o estereétipo

® Pessoa oriunda da Gasconha, regido localizada no sudoeste da Franga. Lugar de origem do personagem
D’ Artagnan, do romance os trés mosqueteiros.



24

é importante para a decifracdo dos textos e consequentemente para a construcdo de
sentidos.

Nos parégrafos anteriores, apresentamos algumas abordagens iniciais acerca do
estereotipo, todas elas vinculadas as concepgdes de tedricos do campo das ciéncias
sociais e da leitura. Vejamos nos paragrafos que se seguem como esse fenémeno é
abordado no ambito da Andlise do Discurso. Para a andlise do discurso de linha
francesa, introduzida pelo filésofo francés Michel Pécheux o estereétipo é atrelado a
nocdo de pré-construido. Para esse ramo do conhecimento linguistico, aquilo que é pré-
construido “procede de uma concepcdo do sujeito que ndo é o sujeito idealista
intencional da pragmatica linguistica, mas um sujeito tomado numa linguagem na qual o
pré-afirmado governa o afirmado” (AMOSSY e PIERROT, 2022, p.125).

No que diz respeito a analise do discurso contemporanea, a nogdo de pré-
construido é ampliada por Marie-Anne Paveau (2006, 2017), que se baseia nos
trabalhos de P.Henry e Michel Pécheux (1975). A autora, no entanto, acrescenta uma
dimensdo sociocognitiva a essa concep¢do. Assim, surge a nogao de pré-discurso, que é
concebida pela autora como “um conjunto de quadros pré-discursivos coletivos que tém
um papel para a producgéo e interpretacdo do sentido em discurso” (PAVEAU, 2017,
Prefacio, § 2 apud AMOSSY; PIERROT 2022, p.128). A referida autora compreende
como pré-discurso conteudos de ordem semantica em sentido amplo de cultural,
ideologico e enciclopédico, que contemplam os saberes, as crengas e as praticas e nao
unicamente formas lexicais. Os estere6tipos, portanto, sdo Vistos nessa perspectiva
como sinais de pré-discurso, ndo como objeto especifico de anélise (AMOSSY e
PIERROT, 2022).

Quanto a analise do discurso que se desenvolve na Franca, atualmente, esta
privilegia o estereotipo, sobretudo, levando em consideracdo o ethos. Os trabalhos sob
essa orientacdo situam a retomada das imagens preexistentes e das representacoes
sociais numa perspectiva da enunciacdo. Dessa maneira, é a imagem de si que o locutor
constroi no seu discurso, de forma deliberada ou ndo, na geréncia de uma interacéo
verbal ou na construgdo da persuasdo. (AMOSSY, 2022). O conceito de ethos abordado
nesses trabalhos é proveniente da retorica classica. Tais pesquisas abordam o esteredtipo
na confluéncia com a argumentagéo retorica com a ciéncias da linguagem. (AMOSSY,
2022). A nogdo de ethos, “¢ mobilizada para o estudo dos mais diversos tipos de
discurso, do discurso politico, midiatico ou publicitario ao discurso literario ou

cientifico” (AMOSSY, 2022, p.130). Assim, dessa forma, a no¢do de esteredtipo
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relacionada ao ethos é levada em consideracao nesta pesquisa, uma vez que analisamos
como 0s estereotipos textualizados nos anuncios sdo mobilizados em prol da persuas&o.
Esse fator é relevante, sobretudo, porque levamos em consideracdo o0 seguinte

pressuposto de (Amossy e Pierrot (2022, p.130):

Toda tomada de palavra desencadeia uma forma de dizer, ou de se mostrar, a
seu publico (plural ou Unico), quaisquer que sejam o género discursivo ou a
situacdo de comunicacdo considerados; e esta imagem de si se molda
necessariamente, em parte ou na totalidade, em modelos sociais
preexistentes.

No excerto acima, podemos perceber 0 quanto os estereétipos sdo importantes
na construcdo de uma imagem de si. Vejamos ainda o que Amossy (2008, p.125) nos
diz a esse respeito:

A ideia prévia que se faz do locutor e a imagem de si que ele constréi em seu
discurso ndo podem ser totalmente singulares. Para serem reconhecidas pelo
auditorio, para parecerem legitimas, é preciso que sejam assumidas em uma
doxa, isto €, que se indexem em representagdes partilhadas. E preciso que
sejam relacionadas a modelos culturais pregnantes, mesmo se se tratar de
modelos contestatdrios.

Nessa perspectiva, a imagem que o locutor constrdi para si, para ser projetada
para um determinado publico, é alicercada em formas pré-construidas culturalmente,
estas ja fazem parte do conhecimento compartilhado pelos interlocutores aos quais ele
destina 0 seu discurso. Sobre esse ponto Amossy, (2020, p.59) nos diz “que a
representacdo que eu faco de meu alocutario depende, necessariamente, da ideia que
tenho do grupo ao qual ele pertence.” Para essa autora, a estereotipagem do auditorio
“permite encontrar, em fun¢do do grupo-alvo, ideias, crencas, evidéncias, preconceitos
que o orador leva em conta” (AMOSSY, 2020, p.59). Essa estratégia tem a finalidade
primaz de levar o auditorio a adesdo de uma tese. Além do ethos, termo que tem origem
na retorica classica, o conceito de topoi também possui o mesmo lugar de origem.
Além desse fator, os topoi, termo sobre o qual iremos discorrer mais adiante, possui
uma ligacdo intrinseca com a nocdo de esteredtipo. Nesse cenario, a nocdo de
esteredtipos tem um lugar de destaque nos estudos retoricos assim como nos estudos de
Argumentagéo.

Revisitando tanto a Retdrica Classica, de base aristotélica quanto a Nova
Retdrica, de Perelman e Tyteca (2005), a pesquisadora Ruth Amossy, em suas pesquisas

sobre Teoria da Argumentacdo no Discurso, considera o esteredtipo como uma
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representacdo social, uma forma ddxica, uma evidéncia compartilhada: fundamental nos
processos de argumentacdo. Nessa orientacdo, a autora parte da perspectiva retorica da
doxa como um dos fundamentos da comunicagdo argumentativa nos discursos.

Para Amossy (2020, p.30), que integra o rol dos pesquisadores que compdem a

Analise do Discurso Francesa contemporanea o estere6tipo é assim apresentado:

No sentido restrito do termo, o estere6tipo pode ser definido como uma
representagdo ou uma imagem coletiva simplificada e fixa dos seres e das
coisas, que herdamos de nossa cultura e que determina nossas atitudes e
nossos comportamentos.”

Nessa perspectiva, pertence a doxa, “espago discursivo global em que se
articulam as opinides dominantes e as representagdes coletivas”. Portanto, relaciona a

noc¢éo de

doxa ou opinido comum, de um lado, aquelas dos conjuntos discursivos —
discurso social ou interdiscurso — que a contém e, de outro lado, as formas
(I6gico-) discursivas particulares - topoi (lugares comuns) de todos o0s tipos,
ideias preconcebidas, esteredtipos etc. — em que ela emerge de modo
concreto.(AMOSSY, 2020, p.108)

Assim, por pertencer ao campo doxico e por remeter a algo pré-estabelecido,
repetitivo, massivo da ordem do senso-comum, tem aproximaces com outros termos,
como cliché, poncif, idées recues, lugar-comum e “lingua de madeira”. Esse aspecto do
uso comum leva essas expressdes a serem tomadas, muitas vezes, como sindnimo de
esteredtipo, uma vez que, como salienta Amossy; Pierrot (2022, p.12): “A linha
divisdria entre esses termos e nog¢des nao ¢ clara”. No entanto, é possivel observarmos
pontos de diferencas entre esses termos, como abordaremos a seguir, no entanto é
perceptivel que qualguer um deles, quando mobilizado, é evocado para a sustentacéo de
um ponto de vista que se fundamenta em ideias preconcebidas no senso comum.

O cliché tem sua origem ligada a tipografia, da mesma forma que o estereétipo.
A clichagem, criada no século XIX, foi uma técnica utilizada pelos tipdgrafos que
substituiu a composicdo de caracteres moveis. Ela foi usada também na fotografia, e
designava 0 negativo, no qual se podia reproduzir uma infinidade de exemplares.
(AMOSSY; PIERROT, 2022). Depois, essa expressdo passou a ser utilizada para
designar uma frase feita que se repete nos livros ou na conversagdao” ou ainda “um
pensamento que se tornou banal” (LAROUSSE, 1869 APUD AMOSSY; PIERROT,

2022). E no século XIX, portanto, que essa expressdo vai ganhar um lugar de destaque
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nas manifestacbes artisticas, sobretudo na literatura. Nesse cenario, leva-se em
consideragdo o carter estético e social desse fendmeno. Assim, este serd usado para se
referir a alguns temas abordados nas escolas literarias, como é o caso dos clichés
arcades: Locus amoenus’, Carpe diem® dentre outros.

Como nos mostram Amossy; Pierrot (2022) sobre o cliché, nas duas Gltimas
décadas do século XIX, proliferaram coletdneas de provérbios, dicionarios de girias e
antologias de clichés ou lugares-comuns. O mais conhecido é Le Dictionnaire des iddés
recues,’ de Flaubert (PIERROT, 1988. apud AMOSSY, 2022) Assim, o cliché pode ser
designado como uma expressdo pronta, cristalizada. Esta é reutilizada muitas vezes
repetida sob a mesma forma, muitas vezes tida de forma banal. Vejamos o que Amossy
(2020, p.240) nos diz sobre os clichés.

Localizaveis na superficie do texto em razdo da sua imutabilidade, os clichés
no texto romanesco ou poético, como em qualquer outro tipo de discurso,
pertencem necessariamente ao discurso social de cujos valores sdo
portadores. [...] E na condi¢do de elementos da doxa, e ndo somente como
metéfora ou hipérbole, que funcionam na argumentacéo.

A citacdo acima nos mostra um ponto crucial para diferenciarmos o cliché do
estereotipo: a sua localizacdo na superficie do texto. Para ilustrar um exemplo de cliché,
tomemos uma frase muito repetida, principalmente no discurso politico, em relagdo aos
jovens ou as criancgas: “Os jovens sdo o futuro da Nagdo”.

Em relacdo ao poncif, este também, assim como o estere6tipo e o cliché, tem
origem no cendrio tipografico. No século XVI, designava “o papel no qual um desenho
é picado ou cortado, de maneira que se possa reproduzi-lo colocando-o em uma tela ou
uma folha de papel lixando por baixo com pé colorido” (LAROUSSE DO SECULO
XIX, apud AMOSSY; PIERROT, 2022). Na literatura, no século XIX, esse termo foi
utilizado tanto como substantivo quanto como adjetivo e refere-se a uma tematica, um
personagem ou um estilo convencionado. Para Larousse (1874) apud Amossy; Pierrot

(2022, p.21), esse termo se refere as “composi¢des as quais falta originalidade que

" Cliché utilizado, sobretudo no Estilo de Epoca Arcadismo. A expressdo de origem latina significa lugar
calmo, tranquilo. Principalmente na literatura e na pintura dessa época eram comum a tranquilidade da
natureza serem representados.

® Cliché utilizado, principalmente, no Arcadismo. A expressdo possui origem latina e significa colher o
dia, em traducdo livre, aproveite o dia. Nas artes esse cliché era representado mostrando a representacdo
do ser humano alegre aproveitando os prazeres oferecidos, sem preocupacdo com a morte. Uma critica ao
estilo Barroco, em que 0 homem se preocupava com o espirito e negava os prazeres oferecidos pelo
mundo.

® Dicionérios de frases feitas.



28

parecem feitas sob um padrio comum”. Ele foi utilizado pelas artes pléasticas, pelo
teatro e pela musica. A termo de exemplificagdo, podemos considerar as expressdes
“Respeitavel Publico” e “Senhoras e senhores”, que, mesmo sendo frases cristalizadas,
distanciam-se do cliché porque sdo expressdes previsiveis e convencionais para o inicio
de um espetaculo ou de uma palestra. Outro exemplo seria 0 ato de se aplaudir os atores
no final de uma pega de teatro. Podemos verificar ainda um exemplo de poncif no
principe encantado dos contos de fadas, que geralmente aparece montado em um cavalo
branco. Essa é uma cena que aparece repetidas vezes em contos de fada, principalmente.
Por isso pode ser compreendida também como um cliché, mas pelo fato da
previsibilidade de evocar outras situagdes, como o ato de salvar a princesa em perigo
nos remete ao poncif. 1sso acontece porque ndo ha fronteira rigidas entre os termos. No
século XX, como nos dizem Amossy; Pierrot (2022, p.22), o poncif deixa de ser usado
como tema literario ou artistico e ndo faz mais parte da linguagem critica. No caso
demonstrado, podemos considerar essa forma cristalizada. Utilizada repetidas vezes nos
contos, flutua entre o cliché e poncif, uma vez que as fronteiras entre essas duas nog¢oes
nunca foram estabelecidas.

Em relacdo ao lugar-comum ou topoi, este possui origem na Antiguidade grega,
principalmente na retdrica de Aristoteles. Para esse autor, “os lugares comuns sdo
categorias formais de argumentos que tém um alcance geral, como o possivel e o
impossivel, 0 mais e 0 menos, os contrarios (AMOSSY; PIERROT, 2022, p.22). Essa
categoria pode ser entendida como uma forma geral do raciocinio, de alcance universal.

Vejamos a seguir uma ilustracdo de lugar comum.

Figura 2 — Anancio de imével

cnegou sua vez ae ser reuz:

Riacho Verdejante /J SoASE
b

Agora vocé pode conquistar sua
casa ou seu lote em Bezervos!

Lotes em até:

200 meses
Casas em até:
2RN mocenc

Fonte: web™

1% disponivel em: <https://www.imovelweb.com.br/propriedades/oportunidade-de-ter-seu-lote-
ou-sua-casal-bezerros-pe-2961814791.html. Acesso: 25 de julho de 2022.
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No exemplo demonstrado pela figura 2, que nos apresenta um anuncio, na parte
superior, temos escrita na cor verde a seguinte sentenga: “Chegou sua vez de ser feliz”.
Logo abaixo dela, hd uma imagem de um homem e uma mulher e trés criancas, 0 que
nos faz inferir que seja uma familia. As pessoas apresentadas no anuncio demonstram
expressdes de felicidade e contentamento. Em relacdo a ocorréncia do lugar-comum, ele
pode ser inferido e reconhecido implicitamente. Vejamos: “Chegou sua vez de ser feliz,
pois, se esta familia pode, vocé também pode”. A segunda oracdo da sentenca pode ser
ativada de forma inconsciente™* pelo interlocutor. Portanto, temos o que podemos
considerar o uso de um lugar-comum ocorrendo nesse texto, uma vez que faz uso de um
argumento que tem alcance geral: o possivel.

Em relacdo ao termo ldées recues, ou seja, ideias preconcebidas, este ja ndo
divide com o estere6tipo a origem proveniente da tipografia, assim como o poncif e o
cliché. No entanto, divide com o esteredtipo a associacdo que fazem com o preconceito,
tanto um quanto o outro tem carater pejorativo. Note-se que, até o século XVIII, seu
sentido flutuava entre “ideias consagradas”, “ideias aceitas”, e “preconceitoS”
(AMOSSY; PIERROT, 2022). De acordo com Amossy; Pierrot (2022 p.32), as ideias
preconcebidas sdo definidas por sua relacdo com a opinido. Elas expressam
julgamentos, crencas, formas de dizer e de fazer que se apresentam como uma
constatacdo de evidéncia e uma afirmacdo categorica (AMOSSY; PIERROT, 2022,
p.32). Um exemplo de ideia preconcebida que leva ao preconceito é a ideia de que 0s
povos ciganos sdo ladrbes e trapaceiros. No entanto, nem todas as acepcdes ligadas a
ideias preconcebidas nos levam a uma relacdo intrinseca com preconceito e
discriminacdo. Essa relacdo pejorativa da ideia preconcebida passou a ser utilizado
pelos escritores a partir de 1820 (AMOSSY; PIERROT, 2022). De certa forma, foi uma
critica aos livros e ao manuais de ideias prontas que circulavam na época. Como nos

mostram Amossy; Pierrot (2022, p.30)

Salvo excegdo, pode-se dizer que, depois de 1820, a expressdo ‘ideias
preconcebidas’ torna-se, uniformemente, pejorativa para 0s escritores. A
rejeicdo das ideias preconcebidas se laiciza. Marca o protesto do individuo
diante dos conformismos sociais, das ideias comuns.

! Sobre o fator inconsciente levado em consideracio na propaganda, Andrew; Van Leeuwen; Van Baaren
(2016, p.8) nos dizem que “ndo temos a capacidade de processar toda essa enorme carga de informacdes
de forma consciente. Mesmo assim, algumas dessas mensagens visuais desenvolvidas com todo o cuidado
e atencdo conseguem afetar nossas atitudes e comportamentos mais do que outras, na maioria das vezes
de forma inconsciente”
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Com o passar dos anos, esse termo foi ganhando valor depreciativo, uma vez que
ndo expressava uma subjetividade individual. Esse foi um dos pontos a ser defendido
por aqueles que criticavam esse tipo de linguagem na época. Amossy; Pierrot (2022,
p.30) nos dizem ainda que “Aparentemente, o0 sintagma ‘ideias preconcebidas’
correspondia, entdo, a uma nocao que foi se estabilizando, sobre a qual chegou-se logo a
um acordo: sdo preconceitos, correntes relacionadas com as conveniéncias, com a moral
social”.

Um termo que é associado com frequéncia ao estere6tipo € “lingua de madeira”.
Essa expressdo apareceu de forma massiva na imprensa francesa no inicio dos anos
1980 (AMOSSY; PIERROT, 2002). Esse termo associado a linguagem politica se deu
sobretudo na Franca, no final do anos 1980, fazendo uma referéncia, principalmente, a
URSS (Unido das Republicas Socialistas Soviéticas), ao bolchevismo, as democracias
populares e ao PCF (Partido Comunista Francés). E oriunda da Pol6nia e possui uma
ligagdo com o discurso politico (MOTS, 1989, apud AMOSSY, 2022). Para ilustrar o
exemplo do que podemos entender como lingua de madeira, temos a seguinte
expressdo: “os comunistas querem acabar com a familia tradicional brasileira”. Nesse
caso, podemos entender a lingua de madeira como um esteredtipo restrito ao discurso
que circula nos grupos politicos.

O termo esteredtipo, como vimos anteriormente, é utilizado como forma
sinbnima de outras expressdes, tais como cliché, poncif, lugar-comum, ideia
preconcebida e lingua de madeira. Na linguagem corrente, isso € muito comum e,
quando isso acontece, em geral é com teor negativo (AMOSSY; PIERROT, 2022).
Contudo, € importante notar que todos o0s termos vistos trazem uma estereotipia
constitutiva, pois sao tidos como modelos fixos, prontos para serem reproduzidos pelos
sujeitos. Estes se valem dessas expressdes com um proposito de influenciar os demais a
se convencerem de suas opinifes. Assim, ha entre esses termos outros pontos de
encontro. Quanto a origem relacionada a termos da tipografia, temos o estere6tipo, o
cliché e o poncif. Quanto a associagdo com 0 preconceito, ideias preconcebidas e
esteredtipos. Quanto a utilizacdo na literatura ficcional e em outras manifestacdes
artisticas, temos o cliché e o poncif. Desses, 0 Unico termo que tem seu uso originado na
Retdrica é o lugar-comum (topoi), que é utilizado como uma figura. No entanto, todos
0s outros termos podem ser utilizados com fins persuasivos, mesmo ndo tendo sua
génese no campo retdrico. Por fim, temos a lingua de madeira (langue de bois), que

tem seu uso diretamente ligado ao discurso politico. E importante ressaltar, portanto,
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que todos os termos listados podem ser utilizados no discurso politico, contudo a lingua
de madeira € a Unica forjada nesse campo discursivo especificamente, diferentemente
dos outros termos que tiveram outras fontes de origem. Em relagédo a esses, todos 0s
termos dividem com o esteredtipo o fato de serem pré-construidos, disseminados
massivamente em determinados grupos sociais, 0 que nos leva a considerar o
esteredtipo e seus termos equivalentes, em alguma medida, como fundamentado em
representacdes sociais. Outro ponto que aproxima esses termos € que todos possuem um
carater argumentativo, ou seja, quando mobilizados no discurso sob a forma textual
apresentam uma finalidade persuasiva.

Mediante o que foi exposto acerca das concepcdes sobre esterebtipo,
observamos que 0s pontos apresentados contribuem para analise desse fenbmeno nos
anuncios publicitarios de cerveja que representam a imagem feminina. Isso porque uma
vez que a mulher é representada, e essa representacdo se da pelas vias do texto, em um
discurso publicitério é natural que haja um apelo a utilizaces de discursos baseados em
doxas compartilhadas em um determinado contexto sociocultural para promover a
adesdo do publico. Portanto, a proposta deste trabalho é demonstrar como em

Linguistica Textual, os esteredtipos podem ser flagrados no texto.
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3 CONCEPCAO DE TEXTO

“Onde nao ha texto ndo ha objeto de pesquisa e pensamento”

(BAKHTIN, 2016, p.71)

I ¢ naturalmente o texto,

O objeto central de investigacdo da Linguistica Textua
assim como suas regularidades (composicionais, genéricas, estilisticas, de articulacdo
topica, de referenciacdo anaférica e deéitica, de marcas de representacdo de textos e
discursos outros) (CAVALCANTE et al, 2019). A LT ainda se ocupa da descricéo e da
explicacdo das estratégias de textualizacdo inerentes aos propdsitos dos interlocutores
que agem em préticas discursivas que sdo convencionadas como géneros do discurso.
(CAVALCANTE et al, 2020). Assim, reiteramos que o0 texto é o ponto inicial para a
investigacdo deste trabalho, corroborando o pressuposto de Bakhtin (2016, p. 72) de
que, “independentemente de quais sejam os objetivos de uma pesquisa, sé o texto pode
ser 0 ponto de partida”. Nesse sentido, nesta secdo discorremos ainda sobre a concepgéo
de género textual discursivo, além de apresentarmos as caracteristicas do género que
analisamos: anuncio publicitario.

Propor uma definicdo homogénea sobre texto é uma tarefa muito delicada, quica
impossivel, tendo em vista que h& inimeras vertentes cientificas que utilizam desse
objeto, e cada uma delas investiga e analisa esse fendmeno sob uma perspectiva. Tendo
em vista o recorte epistemoldgico desta pesquisa, levaremos em consideracdo, algumas
concepcdes de texto adotadas na Linguistica Textual, tanto nos postulados de suas bases
fundadoras no Brasil e fora dele, quanto nos pressupostos mais recentes no Brasil pelos
quais se orienta a concepcao de texto que adotamos nesta empreitada.

Antes de falarmos propriamente da concepcdo de texto, faz-se necessario mencionar
alguns fendmenos com 0s quais essa categoria possui intrinseca relacdo: comunicacao,
linguagem e lingua. Esses sdo conceitos pelos quais ha um interesse tacito das Ciéncias
da Linguagem. Eles, portanto, notadamente subjazem a nogéo de texto e tém com essa

categoria uma relacdo intrinseca.

2 A Linguistica Textual, surge como um ramo da Linguistica e se desenvolveu nos anos 1960, no
continente europeu, em particular na Alemanha. A origem do termo ¢é atribuida a Weinrich, que utilizou o
termo pela primeira vez, no entanto ele pode ser encontrado em Coseriu. Essa disciplina ocupa-se em seu
primeiro momento da andlise transfrastica; em um segundo momento da construgdo de gramaticas
textuais; em um terceiro momento, da construcéo das teorias do texto (FAVERO E KOCH, 1998).
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Por comunicacdo, a grosso modo, entende-se que € a capacidade de um sujeito
(locutor, enunciador) tornar comum a outro (interlocutor, enunciatério) suas ideias.
“Nao ha ato de linguagem que se produza fora de uma situagdo de comunicagao”, diz-
nos (CHARADEAU, 2016). O autor ainda nos diz que a comunicacao ¢ “um dispositivo
cujo centro € ocupado pelo sujeito falante (o locutor, ao falar ou escrever), em relacédo
com outro parceiro (o interlocutor) (CHARAUDEAU, 2016, p. 67, grifos do autor).
Nessa perspectiva, esse dispositivo é composto pela situacdo de comunicacdo, pelos
modos de organizacao do discurso, pela lingua e pelo texto (CHARAUDEAU, 2016).

Assim, levando em consideracdo os componentes do dispositivo de comunicacéo,

comunicar, segundo o autor, é ainda

proceder a uma encenagéo. Assim como na encenagdo teatral, o diretor de
teatro utiliza o espago cénico, os cendrios, a luz, a sonorizagdo, 0s
comediantes, o texto, para produzir efeitos de sentido visando a um publico
imaginado por ele, o locutor — seja ao falar ou ao escrever - utiliza
componentes do dispositivo de comunicagdo em funcdo dos efeitos que
pretende produzir em seu interlocutor (CHARAUDEAU, 2016, p.68).

Em relacdo a linguagem, podemos dizer que ela emerge da necessidade que 0s
sujeitos tém de interagir e de se expressar. Essa necessidade se fundamenta em uma
interacdo de carater intersubjetivo. Iniciemos por falar sobre esse assunto a partir do
que postula Hjelmslev (1975, p.1):

A linguagem é inseparavel do homem e segue-0 em todos 0s seus atos. A
linguagem é o instrumento gragas ao qual o homem modela seu pensamento,
seus sentimentos, suas emocdes, seus esforcos, sua vontade e seus atos, o
instrumento gragas ao qual ele influencia e é influenciado, a base dltima e
mais profunda da sociedade humana.

Um ponto que nos chama atencao na citacdo acima é o fato de o autor postular que a
linguagem influencia o outro, o que ja& aponta para um fato que defendemos nesta
pesquisa, amparados no que nos mostra (CAVALCANTE et al 2019): “Todo texto ¢
guiado por uma orientacdo argumentativa, uma vez que, mesmo quando ndo defende um
ponto de vista, o sujeito tenta, de algum modo, influenciar o outro quanto a mudancas
no seu modo de pensar, ver, sentir ou agir.” Se a linguagem tem a capacidade de
influenciar, o texto também a tem, pois todo ato de linguagem se manifesta em forma de
texto. Aqui ja se mostra relagdo intrinseca entre texto e linguagem. A argumentacao

como constitutiva de todo texto sera discutida detalhadamente mais adiante.
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No entanto, outro ponto a ser observado & que, se a linguagem na visdo de
Hjelmeslev é considerada inseparavel do homem, ndo podemos toméa-la meramente
como um instrumento que o homem utiliza para satisfazer uma necessidade e depois
deixa-lo de lado, assim como se faz com uma faca ou com um machado, por exemplo.
Esses instrumentos ndo sdo parte integrante do homem, ja a linguagem sim. N&o ha
como separar a linguagem do homem. O ser humano é linguagem em potencial.

Com base nas citagdes acima, podemos depreender que o ser humano é constituido
pela linguagem em todas as suas situacdes e que essa constituicdo se da na interacao dos
sujeitos em sociedade.

A linguagem pode se manifestar nos textos sob diversas modalidades (verbal, ndo-
verbal)”® e ainda pode haver a simultaneidade desses modos de linguagem em
determinados textos. E interessante pontuar que estudos recentes, tais como os de
Cavalcante et al., (2020), defendem a multimodalidade como constitutiva de todo ato

comunicativo. Sobre a relacdo linguagem texto, Koch (2010, p.31) nos diz que

Dentro da concepcdo de lingua (gem) como atividade interindividual, o
processamento textual, quer em termos de producdo, quer de compreensdo,
deve ser visto também como uma atividade, tanto de caréter linguistico,
como de carater sociocognitivo.

Ainda dentro dessa concepcdo, 0 texto é considerado como manifestacdo
verbal, constituida de elementos linguisticos de diversas ordens, selecionados
e dispostos de acordo com as virtualidades que cada lingua pde a disposigao
dos falantes no curso de uma atividade verbal, de modo a facultar aos
interactantes ndo apenas a producdo de sentidos, como fundear a prdpria
interagdo como pratica sociocultural.

(GRIFOS DA AUTORA)

Concordamos com o pressuposto assumido pela autora em parte, porém é necessario
acrescentarmos a essa concepcdo O cardter ndo verbal, que também deve ser
considerado quando nos referimos a qualquer ato de linguagem manifestado
textualmente. Ndo podemaos limitar o texto ao aspecto puramente verbal.

Por lingua, entende-se que é um fendmeno de carater social, convencionado e
utilizado por uma determinada comunidade de falantes. Ha varios enfoques sobre a
lingua, “como forma ou estrutura”, “como instrumento”, “como atividade cognitiva”,
“como atividade sociointerativa situada”, como nos aponta (MARCUSCHI, 2008). No
entanto, todos eles tém em comum o fato de esse fendmeno identificar um grupo social,

uma comunidade linguistica. Embora as acepg¢des sobre lingua ndo sejam o enfoque da

® Entende-se nessa perspectiva por Linguagem verbal, a fala e a escrita e por linguagem néo-verbal, 0s
gestos, 0s sinais luminosos e outras semioses capazes de produzir sentido na interacdo com o sujeito.



35

LT, essa disciplina “parte da premissa de que a lingua ndo funciona nem se da em
unidades isoladas, tais como os fonemas, 0os morfemas as palavras ou frases soltas. Mas
sim em unidades de sentido chamadas texto” (MARCUSCHI, p.73). Esse autor ainda
postula que “o texto, quando considerado como unidade, ¢ uma unidade de sentido e
ndo uma unidade linguistica” (MARCUSCHI, 2008, p.97). Mediante esta constatacéo, é
necessario compreender que todo texto se edifica mediante as relacbes de sentido
construidas pelos interlocutores para que se chegue as mais possiveis interpretacdes. Se
ndo se compreende a lingua em que o texto estd, por exemplo, como pode haver
compreensdo e interpretacdo dos enunciados? Devido a isso, sobretudo, ndo podemos
desconsiderar radicalmente o fenémeno lingua dos estudos do texto. A titulo de
ilustracdo, quando alguém interage com outrem em uma determinada lingua utilizando a
linguagem falada, h& outras modalidades de linguagem acontecendo simultaneamente,
por exemplo: a expressao facial, os gestos, enfim, toda a postura corporal, dentre outros
fatores, se entrelagcam para a construcao do sentido do texto. Vejamos o exemplo abaixo
a titulo de ilustragdo do que falamos.

Figura 3 — Exposicdo de uma obra do artista Bansky

Fonte: web

O desenho do artista Bansky é um texto que emprega a linguagem néo verbal. Essa
obra foi produzida no contexto da pandemia de covid-19. Essa pintura apareceu no

Hospital da Universidade Southampton, no sul da Inglaterra, no dia 6 de maio de 2020,

4 Disponivel em: www.engeplus.com.br/noticia/contexto-internacional/2020/bansky-mostra-enfermeira-
como-heroina-em-nova-obra



http://www.engeplus.com.br/noticia/contexto-internacional/2020/bansky-mostra-enfermeira-como-heroina-em-nova-obra
http://www.engeplus.com.br/noticia/contexto-internacional/2020/bansky-mostra-enfermeira-como-heroina-em-nova-obra
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época em que os numeros de mortes por covid-19 em todo o mundo aumentavam. Faz
parte da performance desse artista espalhar obras de forma discreta em diversos espacos
urbanos sem que chame muita atencdo, é como se a obra surgisse do nada em um
determinado local. O exemplo acima é considerado texto porgque possui uma unidade de
sentido estabelecida e inferida sobretudo por elementos contextuais. Uma interpretacédo
possivel é de que os profissionais de salde s&o super-herdis. Notemos que, no cesto
estdo largados outros bonecos caracterizados como herdis classicos das historias em
quadrinhos e do cinema, o Batman e 0 Homem-Aranha. No entanto, a pintura sugere
que a atencdo da crianca esta voltada para brincar com uma boneca caracterizada com
uniforme tipico de hospitais, o que nos leva a inferir que seja uma enfermeira. Ademais,
had um elemento muito comum associado aos super-herdis, que integra a roupa desse
profissional de salde, a capa.

Concluimos a primeira parte relativa a concepcdo de texto sustentando que a funcao
de todo e qualquer texto é comunicar sempre algo a alguém através de uma conjunc¢édo
de modalidades de linguagem, que por vezes se manifestam em uma determinada lingua
escrita ou falada (Portugués, Inglés, Espanhol dentre outras) ou gesticulada, no caso da
Lingua Brasileira de Sinais (LIBRAS). Dito isto, € necessario pontuar que, mesmo que
um texto seja manifestado pela fala ou pela escrita, essas modalidades de linguagem
nunca estdo acontecendo sozinhas, em uma situacdo de interacdo social. Sob essa
orientacdo ainda, podemos dizer que o texto ndo se resume apenas a materialidade
linguistica, mas a tudo o que esta representado em seu cenario enunciativo, ou seja, no
contexto. (CAVALCANTE ET AL, 2019). Vejamos ainda o que Koch (2010, p. 30) nos
diz a respeito do contexto:

Um texto se constitui enquanto tal no momento em que os parceiros de uma
atividade comunicativa global, diante de uma manifestagdo linguistica, pela
atuacdo conjunta de uma complexa rede de fatores de ordem situacional,

cognitiva, sociocultural e interacional sdo capazes de construir, para ela,
determinado sentido.

Em relacdo a afirmacdo da autora, acrescentamos ainda que ha manifestaces que
extrapolam o cardter linguistico que coocorrem para a producdo do sentido do texto.
Todos esses aspectos como ja dito sdo circunscritos em um contexto. Situado
contextualmente, todo texto pode ser comparado a uma peca de tecido, constituido a
partir da simultaneidade de diversos fios. Essa peca téxtil, que pode ser feita de cores,

texturas e espessuras diferentes pode dar origem a diferentes pecas de roupas para
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propdsitos e situacfes das mais diversas possiveis. Essa compara¢do tem um
fundamento etimoldgico, uma vez que, com origem no latim, essa palavra provém de
textos, que significa algo tecido.

Vejamos a comparacdo de texto a tecido apresentada por Marcushi
(2008, p.72):

O texto pode ser tido como um tecido estruturado, uma entidade significativa,
uma entidade de comunicagdo e um artefato sdcio-historico. De certo modo,
pode se afirmar que o texto é uma (re) construgdo do mundo e ndo uma
simples refracéo ou reflexo.

Contudo, considerar o texto como tecido é também levar em consideracdo quem
0 tece e as condi¢cdes em que sdo tecidas. Se levarmos em consideracdo o texto como
artefato, como nos mostra o autor na citagdo acima, somos levados a pressupor que esse
fendmeno esté a servico do homem para os mais diferentes propositos, portanto ndo ha
texto sem quem o produza. Dessa forma, homem e texto possuem uma relacdo
inextricavel.

Vejamos como Hallyday e Hasan (1976, p. 293, apud Charaudeau e
Maigueneau, 2008, p.467) expdem sobre texto:

Um texto é mais bem pensado ndo como uma unidade gramatical, mas antes
como uma unidade de tipo diferente: uma unidade semantica. A unidade que
0 texto tem é uma unidade de sentido em contexto, uma textura que expressa
o fato de que ele se relaciona com um todo com o ambiente no qual esta
inserido” (CHARAUDEAU e MAINGUENEAU, 2008, grifos do autor).

Da citacdo acima, um ponto de extrema relevancia tocado pelos autores € o
contexto. Reiteramos que é impossivel um texto acontecer sem contexto, nao seria
possivel a apreensdo de sentidos entre os sujeitos envolvidos na interacdo. Assim,
entendemos que o contexto é um dos elementos constitutivos de todo texto, sobretudo o
contexto socio-histdrico. Sobre essa categoria contextual, Moirand (2006, p.43, apud

Paveau, 2012) nos diz:

[...] o contexto s6cio-histdrico, que entra de uma maneira exibida ou oculta
nas configuragdes discursivas, portanto, tudo o que vem do intertexto e do
interdiscurso (ou mesmo da histéria da conversagdo), bem como das
memérias coletivas e do conhecimento compartilhado, isto é, da histéria...

E fato que toda prética social ocorre situada historicamente, assim cada discurso
manifestado pelos mais diversos géneros textuais reflete os conhecimentos partilhados

pelos individuos de determinada época. Devido a isso, o fator contexto também é de
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suma importancia para compreender a presenca de estere0tipos que representam
socialmente determinados grupos sociais.

Vejamos ainda o excerto abaixo que se soma aos demais que abordaram a
importancia do texto em contexto, e ratifica a importancia de levar em consideracdo o

contexto nos estudos da LT:

Todo texto é o trago linguageiro de uma interagdo social, a
materializacdo semidtica de uma acdo socio-historica de fala. A
narracdo, a descricdo, a argumentagdo, a explicacdo e o dialogo
sdo formas que esse comportamento discursivo pode tomar (ADAM,
2019, p.33).

Tendo sido abordados os conceitos gerais em relagcdo ao conceito de texto e a
sua relacdo indissocidvel com o contexto (CAVALCANTE et al., 2019; 2020),
apresentaremos adiante os pressupostos de dois trabalhos que foram de fundamental
importancia para situar as perspectivas para a analise do texto nessa pesquisa. Sao eles:
“Revisitando o estatuto do texto” (CAVALCANTE ¢ CUSTODIO FILHO, 2010) e “O
texto e suas propriedades: definindo perspectivas de analise” (CAVALCANTE et al.,
2019). Abordaremos nos proximos paragrafos os seguintes pontos: (1) Explicitacdo do
texto como evento (2) A clivagem do sujeito e as vozes que o atravessam (3) A natureza
eminentemente interacional, discursiva e argumentativa dos processos de producao e
compreensdo (4) Configuracdo multissemiotica da materialidade textual.

A primeira propriedade a ser abordada é o texto como evento. Considerar o
texto nessa perspectiva é compreender que esse fendbmeno so6 se efetiva no momento em
que ha interagdo, portanto, cada texto é Unico e irrepetivel, uma vez que as condicles
socio-histdricas de producdo e recepcdo estdo inseridas em contextos que jamais irdo se
repetir. Nesse sentido, os elementos que se combinam para dar sentido ao texto sao
singulares para cada situacdo de comunicacdo. (CAVALCANTE et al., 2019).

Todos os acontecimentos sociais podem ser manifestar em forma de textos em
diferentes géneros, se estabelecerem uma unidade de comunicagdo e sentido em
contexto. Para ilustrar a situacdo, vejamos a seguinte noticia publicada no site
jornalistico G1 no dia 16 do 11 de 2021.*°

1 Disponivel em: globo.com/economia/noticia/2021/11/16/b3-inaugura-escultura-do-touro-de-ouro-no-

centro-historico-de-sao-paulo.ghtml
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Figura 4 — manchete de webnoticia
= MENU 91 ECONOMIA Q Buscar

B3 inaugura escultura do Touro de
Ouro no centro historico de Sao
Paulo

Inspirado no Touro de Wall Street, escultura vai ficar em frente ao prédio da B3, na rua XV de

Novembro.

Por g1

Fonte: web'®

Figura 5 — foto de webnoticia

Figura 6 — trecho de webnoticia

A B3_.inaugurou nesta terca-feira (16), no centro historico de Sdo Paulo, uma escultura
chamada Touro de Ouro, inspirada no Touro de Wall Street, que fica no centro
financeiro de Nova York.

No mercado financeiro, o touro representa 'o otimismo e a forca dos investidores'.
Segundo a bolsa, a escultura foi um presente do economista Pablo Spyer e do artista
plastico Rafael Brancatelli "para a cidade de Sdo Paulo e o mercado financeiro
brasileiro”. O Touro de Ouro fica em frente ao prédio da B3, na rua XV de Novembro.

A versdo da brasileira do touro de Wall Street foi construida sobre uma estrutura metdlica
tubular com multicamadas de fibra de vidro de alta densidade e pintura anticorrosiva. O Touro
tem 5,10 metros de comprimento, 3 metros de altura e 2 metros de largura. "O Touro de Ouro
representa a forca e a resiliéncia do povo brasileiro. A B3 estd trazendo esse novo simbolo para
valorizar nGo apenas o centro de Sdo Paulo, mas o desenvolvimento do mercado de capitais do
Brasil, que passa pela prdpria historia da bolsa", diz Gilson Finkelsztain, CEO da B3.

1 https://g1.globo.com/economia/noticia/2021/11/16/b3-inaugura-escultura-do-touro-de-ouro-no-centro-
historico-de-sao-paulo.ghtml
7 https://g1.globo.com/economia/noticia/2021/11/16/b3-inaugura-escultura-do-touro-de-ouro-no-centro-
historico-de-sao-paulo.ghtml


https://g1.globo.com/tudo-sobre/bmf-bovespa/
https://g1.globo.com/tudo-sobre/wall-street/
https://g1.globo.com/ma/maranhao/cidade/nova-iorque/
https://g1.globo.com/tudo-sobre/wall-street/
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Notemos que o0 evento apresentado no formato de webnoticia foi um
acontecimento que se deu em uma situacdo especifica, singular e ndo comporta
repetibilidade. O fato de uma determinada empresa fazer uma inauguracdo de uma
estadtua de um touro de ouro em uma avenida de Sdo Paulo é um ato de comunicacgéo
que vai se manifestar em varias possiblidades de géneros textuais. A inauguracdo, como
pratica social, aconteceu em um determinado espaco-tempo, para isso foram
mobilizadas diversas linguagens simultaneamente, com um determinado proposito dos
elaboradores de tal pratica. Os sentidos foram construidos, sobretudo a partir do
momento em que 0s transeuntes passavam e se deparavam com o evento. N&o sO nessa
situacdo houve construgdo de sentido, mas desde o momento de producdo do referido
texto. Postos esses aspectos, devemos considerar que a realidade consiste em uma
constante construcdo e (re)elaboracdo de sentidos. Nenhuma realidade, portanto € dada
a priori. Notemos ainda que a pratica social inauguracdo deu origem a diversos outros
textos de formatos diversos, dentre eles a noticia que foi ilustrada como exemplo.

Vejamos abaixo dois textos que surgiram a partir desse evento.
Figura 7 — Charge

TOURO DOURADO DA BOLSA DE VALORES DE SP. 78

Fonte: web®®

Figura 8 — Charge

MAE, O z2es

QUE SIGNIFICA

ESTE TOURO DE OURO,

NA FRENTE DA BOLSA DE __a

~ sIMPLES,
VALCRBS DR OAG, _ FILHO! TRATA-SE
g DE uMA

NITIDA
REFERENCIA AC
PRECO DA
CARNE/

Fonte: web®®

'8 gauchazh.clicrbs.com.br/opiniao/noticia/2021/11/gilmar-fraga-touro-dourado-da-bolsa-de-valores-de-
sp-ckw2rg212002v014ca3asov4z.html

' Fonte: www.olitoraneo.com.br/noticia/7681/charge-do-dia-por-lorde-lobo.html



41

As charges acima sdo alguns exemplos de textos que foram produzidos a partir
de um evento ocorrido anteriormente. Foram veiculadas em sites jornalisticos e fazem
uma critica a situacdo econdmica brasileira em que a popula¢do mais carente do nosso
pais ndo conseguia comprar carne bovina devido a alta inflacdo dos precos no mercado.
Isso nos leva a considerar outra propriedade inerente ao texto: o carater dialdgico. Ou
seja, toda enunciacdo possui um cardter interdiscursivo e quase sempre héa
intertextualidade. Essa sera a segunda propriedade abordada nos paragrafos seguintes.

De acordo com Cavalcante et al. (2019, p.32):

Um texto s6 se manifesta singularmente de maneira situada, dentro de uma
dada esfera da atividade humana, e em relagcBes constitutivamente
intertextuais, cada texto € irreproduzivel e representa um elo com outros
textos no contexto socio-historico.

Um ponto a ser levado em conta na citacdo acima é o de que todo texto
pressupde uma possivel intertextualidade. 1sso se confirma no exemplo da inauguragéo
do touro de ouro pelo fato de haver uma relagdo com outros textos que vieram a circular
nas midias com esse mesmo tema. Assim, todo texto mantém uma relacdo de dialogo
com outros, portanto podemos dizer que todo texto é necessariamente dialogico.

Levamos em consideragdo também a natureza interacional, discursiva e
argumentativa dos textos, segundo Cavalcante et al., (2019), isso revela que todo
processo interativo € situado historica e culturalmente. Isso da ao texto um carater
sociointeracional que se relaciona diretamente com o aspecto discursivo subjacente a
todo texto. Assim, a LT considera o texto como evento interativo em uma relagédo de
inseparabilidade com as relagbes de ordem discursiva. O discurso nas analises da LT é
compreendido como uma forma de acdo sobre o mundo e sobre as pessoas
(CAVALCANTE; CUSTODIO FILHO, 2010). Ndo concebemos o texto meramente
como uma materializacdo do discurso. Vejamos o que Cavalcante e Custodio Filho
(2019, p.58) postulam: “O texto emerge de um evento no qual os sujeitos sdo vistos
como agentes sociais que levam em consideragdo o contexto sociocomunicativo,
historico e cultural para a construcdo de sentidos”. Todos esses aspectos sao levados em
consideracdo para um fator crucial da linguagem: agir sobre o outro, orientar, conduzir
alguém a uma determinada acdo. E nesse ponto que entra em cena O carater

eminentemente argumentativo do discurso. Vejamos uma citacdo que corrobora essa
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afirmacgdo: “a interacao envolve modos de trocas comunicativas, em que os participantes
assumem papéis sociais e tentam exercer influéncias reciprocas uns sobre os outros”
(CAVALCANTE, et al., 2019, p.36). Esses mesmos autores ainda afirmam que “Todo
texto € guiado por uma orientacdo argumentativa, uma vez que, mesmo quando nédo
defende um ponto de vista, o sujeito tenta, de algum modo, influenciar o outro quanto a
mudangas no seu modo de pensar, ver, sentir ou agir” (CAVALCANTE et al., 2019,
p.25). Esses pressupostos se embasam em Amossy (2020; 2017).

Este trabalho se apoia na concepcdo de que a argumentacdo é constitutiva de
todo texto e consequentemente de todo discurso. Defendemos também que texto e
discurso podem ser comparados a dois lados de uma mesma moeda, um pressupde a
existéncia do outro. N&o ha texto sem discurso nem discurso sem texto. So6 se diz algo,
sO se enuncia, em forma de texto. Dito isto, podemos dizer que, sob essa concepcao, o
discurso se concretiza pelas vias do texto. Amparamos nossas afirmacbes na
argumentatividade constitutiva de todo discurso (AMOSSY, 2020) e consequentemente
de todo texto. Para essa autora, o discurso busca sempre produzir um impacto sobre o
publico. Esse € um dos principios que sustentam a Teoria da Argumentacdo do Discurso
(AMOSSY, 2020a; AMOSSY, 2020b), essa vertente tedrica tem suas bases
epistemologicas na Retorica, definida por Aristoteles como a “faculdade de considerar o
que, em cada caso, pode ser capaz de persuadir”.

A multimodalidade vista como constitutiva do texto é um pressuposto no qual
também pautamos esta pesquisa. Nesse sentido, compreendemos, a priori, que 0s textos
que combinam mais de uma semiose sdo multimodais. No entanto, é dificil chegarmos a
conclusdo de que ha textos que comportem uma modalidade Unica, uma vez que 0s
textos s6 podem acontecer na interacdo do enunciador com 0 enunciatario e nesse
processo multiplas semioses co-ocorrem. Por exemplo, quando visualizamos textos que
ndo possuem signos iconicos, estamos direcionando o nosso olhar para os caracteres,
que aparecem de formas e modos distintos e podem ocorrer no modo minudsculo ou
mailsculo. Podem aparecer em negrito ou em italico, sublinhado e ainda as fontes
podem aparecer em formatos, tamanhos e em cores. Tudo isso a depender do propdsito
comunicativo para o qual foi elaborado cada texto. Esses fatores ja apontam para uma
multimodalidade de todo texto. Kress (2001, p.28) nos diz que “todos 0s aspectos da
materialidade e todos os modos reunidos em um objeto/fendmeno/texto multimodal
contribuem para o significado”. A constru¢do do sentido se da, portanto, a partir da

interacdo com o interlocutor.
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Para Kress e Van Leeuwen (2006, p. 2016), a nogédo de texto é apresentada da

seguinte forma:

Objetos materiais que resultam de uma variedade de préaticas
representacionais e produtivas que empregam uma gama de recursos
significativos organizados como sistemas (que sdo chamados de “modos™), e
uma gama de midias, de materiais — superficies de producdo (papel, pedra,
plastico, tecido, madeira etc.). substancias de “producdo (tinta, ouro, luz,
etc.) e as ferramentas de producéo (cinzel, lapis, caneta, pincel, estilete etc.).

A nocdo de texto apresentada pelos autores é valida, sobretudo no que se refere
ao carater material dos textos, mas ndo limitamos o texto a esse aspecto. Concebemos o
texto como acontecimento que coaduna inumeros aspectos, dentre eles contextuais,
materiais etc., que convergem para a construcdo de uma unidade de sentido sempre na
interacdo entre os sujeitos. E nessa perspectiva que Cavalcante et al (2019) adotam o
posicionamento de que todo texto comporta uma multimodalidade.

Mediante as concepgOes de aspectos constitutivos do texto apresentadas,
sobretudo, consideraremos os exemplos analisados nesta pesquisa como construcées
textuais orientadas argumentativamente que refletem os eventos sociais pelos quais a
sociedade passa. Além de refletir as ideologias vigentes em determinadas épocas, 0s
proprios anuncios de cerveja que analisamos podem ser considerados como evento
singular, pois o sentido a ser construido varia a depender de cada situacdo de interacao.
Assim, cada acontecimento € Unico e irrepetivel dentro dos mais variados contextos de
producdo e recepcao.

Um ponto que merece destaque em relacdo a concepgdo de texto é a relacdo
indissociavel deste com o género. Pois todo texto se apresenta sob um padrdo genérico
relativamente estavel. Consequentemente, todo discurso se textualiza em uma forma
genérica que leva em consideracdo a funcdo sociocomunicativa e os propdésitos dos
interlocutores. Isso nos faz considerar esses padrfes que emergem de uma situacao
socio-discursiva sob a terminologia de género textual-discursivo.

Cavalcante (2020, p.44) nos apresenta a seguinte concepcéo de género.

Padrdes sociocomunicativos que se manifestam por meio de textos de acordo
com necessidades enunciativas especificas. Trata-se de artefatos constituidos
sociocognitivamente para atender aos objetivos de situagdes sociais diversas.
Por esse motivo, eles apresentam relativa estabilidade. Para cada um dos
diversos objetivos de comunicacdo, ou melhor para cada propdsito
comunicativo, o individuo possui algumas alternativas de comunicagdo, com
um padrdo textual e discursivo socialmente reconhecido.
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A autora, tece essa definicéo alicercada nos pressupostos bakhtinianos sobre essa
categoria. De acordo com Bakhtin (2003, apud Cavalcante, 2020, p.46) “Os géneros
discursivos surgem para atender a uma determinada fungéo técnica, cotidiana, cientifica
... Eles sé@o criados, firmados e compartilhados entre os membros de uma esfera de
comunicacdo humana”. Nessa perspectiva, 0s géneros sdo convencionados e servem
propositos diversos. O prop6sito comunicativo, como mostra Cavalcante (2020), é um
dos fatores mais importantes para a configuragdo de um género.

Ainda em relacdo ao conceito de género, Adam (2019, p.33) pontua o seguinte:

[..]

e Os géneros, organizados em sistemas de géneros, sdo padrbes
sociocomunicativos e sdcio-histdéricos que 0s grupos sociais
comp8em para organizar as formas da lingua em discurso.

e Uma vez havendo um texto, ou seja, uma vez reconhecido o fato de
que uma série verbal ou verbo-icdnica forma uma unidade de
comunicagdo, hd o efeito de genericidade, isto é, uma inscri¢do
dessa série de enunciados em uma classe de discurso. Em outras
palavras, ndo ha textos sem género(s) e é pelo sistema de género de
uma dada formagdo sdcio-histérica que a textualidade alcanga a
discursividade.

Do exposto acima, depreendemos que todo e qualquer texto se manifesta em um
determinado padrdo ao qual chamamos de género. Ndo ha nenhum texto que ndo remeta
a uma forma padronizada convencionada sécio-historicamente entre sujeitos do
discurso. Assim, como nos aponta Cavalcante (2020, p.44), “toda interagdo se da por
algum género discursivo”, ou seja, um padréo de discurso que se realiza em algum texto
(CAVALCANTE, 2020). Um padrdo discursivo se manifesta em um padréo textual,
assim podemos reiterar que todo género € simultaneamente discursivo e textual, o que
nos permite usar a terminologia género textual-discursivo.

Para Aradjo (2021, p.19), os géneros sdo artefatos semiotizados pelos homens
para organizar as diversas praticas discursivas. Nessa perspectiva, 0s géneros podem
integrar as mais diversas semioses para expressar um determinado discurso. Os géneros
ndo sdo estaveis, uma vez que refletem as mudancas pelas quais as sociedades passam.

Para Amossy (2020, p.243), “o bom desenvolvimento da troca verbal é tributario
do dominio do qual ela depende e do género no qual se insere”. A autora nos diz ainda
que “A maneira de se inscrever em um género ou de lidar com varios modelos genéricos
tem uma importdncia determinante para o impacto argumentativo do discurso”
(AMOSSY, 2020, p.246).
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Um fator que esta intrinsecamente ligado aos géneros textuais/discursivos € o
suporte. De acordo com Marcuschi (2003, p.8, apud Cavalcante, 2020, p.52), 0 suporte
¢ um “locus fisico ou virtual com formato especifico que serve de base ou ambiente de
fixacdo do género materializado como texto”. Levando em consideragdo o critério
assinalado anteriormente por Marcushi (2020), o suporte que veicula 0s géneros que
analisamos nesta pesquisa quanto ao cardter fisico € o cartaz para PDV; quanto ao
carater virtual é a rede social Instagram.

Sob essa orientacdo, no que se refere a género, o padrdo sociocognitivo sobre o
qual analisamos a ocorréncia de esteredtipos sobre a mulher através de processos
referenciais € o anuncio publicitério, especificamente aqueles produzidos para a prética
comercial da venda de cerveja. Esse género textual/discursivo se apresenta em sua
grande maioria agregando Vvarias semioses e possui um carater eminentemente

persuasivo.

3.1 Os textos publicitarios: antincio e propaganda

O género anuncio publicitario/propaganda pertence ao dominio discursivo dos
textos publicitarios. O dominio discursivo, segundo Marcuschi (2008), leva em
consideracao as préaticas sociais que 0s agrupamentos de géneros textuais com estruturas
semelhantes tém em comum. Nessa perspectiva, o autor considera que um género
textual € um produto coletivo e em constante processo de reelaboracdo em processo
socio-histérico. Um género nesse viés é produzido em funcdo de um determinado
proposito discursivo e leva em consideracdo os interlocutores. Para esse autor, 0s textos
que constituem esse dominio discursivo publicitario na modalidade escrita da lingua
sdo: as propagandas, as publicidades, os andncios, os cartazes, os folhetos, as
logomarcas, os avisos, 0s necrolégios, os outdoors, as inscricdes em muros, as
inscricbes em banheiros, as placas, 0 endereco postal, o endereco eletrdnico e o
endereco de internet. J& em relacdo & modalidade oral, o autor nos aponta publicidade na
TV e publicidade no radio. (MARCUSCHI, 2002).

Quanto a origem do género Severino, Gomes e Vicentini (S/D, p.1) afirmam que
“existem varios relatos da propaganda no Império Romano, mas nessa época a
propaganda era feita de boca-a-boca, e as pessoas ainda ndo tinham consciéncia de sua
existéncia.” Quanto a origem do termo propaganda, Muniz (2004) nos diz que foi

utilizado a principio pela Igreja Catolica, no século XVII, pelo papa Gregério XV. Esse
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termo foi usado na Comissdo Cardinalicia para a Propagacdo da Fé (Cardinalitia
Commissio de Propaganda Fide), que tinha como objetivo fundar seminarios destinados
a formacdo de missionéarios, a propagacdo da religido e a impressao de livros religiosos
e litdrgicos.

Em se tratando de propagandas comerciais, estas comecaram a ser anunciadas
em jornais semanais da Inglaterra ja no final do século XVII. Os anuncios se referiam a
livros, a jornais e a medicamentos (SEVERINO, GOMES E VICENTINI, S/D). E
somente no século XI1X que houve um aumento dos textos publicitarios, sobretudo nos
Estados Unidos, uma vez que houve um crescimento da economia relacionado,

sobretudo, as atividades industriais. Como nos dizem Severino; Gomes; Vicentini (S/D)

Com o advento da era industrial a producdo em massa e a consequente
necessidade de aumentar o consumo de bens produzidos, a técnica
publicitaria foi-se aperfeicoando, passando a ser mais persuasiva nas suas
mensagens e perdendo, quase que por completo, 0 seu carater unicamente
informativo. A concorréncia entre as varias marcas, obrigou o aparecimento
de um tipo de publicidade combativa com a tentativa de impor um produto,
ao inveés de sugeri-lo.

No Brasil, os textos publicitarios, em seu carater meramente informativo,
surgiram em 1808, em decorréncia da inauguracdo do Primeiro Jornal, a Gazeta do Rio
de Janeiro. Nesse jornal, segundo Severino, Gomes e Vicentine (S/D), foi publicado o
que se considera ter sido o primeiro anincio escrito. Nele divulgava-se um imoével na
sessdo de classificados.

Logo apds a divulgacdo em jornais, surgiram cartazes, painéis pintados e
panfletos avulsos. Estes eram colocados em locais de grande movimentacdo, como
restaurantes, bares, ou entregues em ruas comerciais (SEVERINO, GOMES e
VICENTINE, S/D). Essa pratica ocorreu por todo o século XIX. O propoésito dos
anuncios era aluguel, compra ou venda de imdveis, escravos, carruagens, Servicos
dentre outros.

A partir do inicio do século XX, comegam a surgir no nosso pais as primeiras
revistas, que eram mais voltadas as cronicas sociais e de costumes locais, configurando
assim um suporte para 0s anuncios de diversos itens, desde de cosméticos a bebidas.
Contudo, a grande inovacgdo nos textos de publicidade no Brasil se deu em 1930, com a
chegada do radio, uma vez que ao invés de aspectos graficos tipicos dos anuncios

impressos de jornais e revistas, 0S recursos sonoros constitutivos dos anuncios
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radiofénicos foram mais um elemento de linguagem a ser explorado pelos textos
publicitarios da época. Em 1950, foi inaugurada a primeira emissora de Televisdo no
Brasil, A TV Tupi. A partir de entdo, as publicidades ja ganharam um aspecto
audiovisual. Esse tipo de propaganda foi bem explorado nas TVs nos horéarios
comerciais nas décadas seguintes. Contudo, é a consolidacdo da internet nos anos 90
que proporcionou um novo campo de divulgacao para as empresas. No momento atual,
as redes sociais, tais como Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, dentre outras, se
tornaram também um espaco de divulgacdo de publicidade. Postos 0s aspectos
referentes a evolucdo dos textos publicitarios e seus modos de apresenta¢do no decorrer
dos séculos, de forma bem sucinta, discorreremos sobre o uso das terminologias
“andncio publicitario” e “propaganda”.

Ambos os termos sdo utilizados em muitas situacdes do cotidiano como
sinbnimos, porém ha caracteristicas especificas que nos levam a ndo adotar esse
posicionamento nesta pesquisa. H& inimeras discussdes tedricas a esse respeito, varios
autores se debrucam sobre essa questdo. No entanto, € a finalidade de cada género que
nos orienta a fazer a distingdo entre anuncio publicitario e propaganda. Nesse sentido,
lasbeck (2002, apud Sanctioli, 2019, p.2) nos diz:

Existem categorias especificas de publicidade e propaganda. Para o primeiro
termo, o autor menciona que ha a publicidade de produtos, servicos, varejo,
comparativa, cooperativa, industrial e de promoc&o, e, para o segundo, afirma
que ha propaganda ideol6gica, politica, eleitoral, governamental,
institucional, corporativa, legal, religiosa e social.

A propaganda politica, institucional e religiosa por exemplo, se voltam para
valores éticos e sociais; ja a publicidade comercial utiliza da exploracdo do universo dos
desejos (CARVALHO, 1996). A publicidade, por sua vez, tem como foco principal
seduzir. Esse objetivo, para Sanctioli (2019), esta acima da compra que podera ou nao
se consumar. Nesse sentido, Baudrillard, 1973 apud Sanctioli, 2019, p.55) nos mostra
que “a publicidade tem dois propdsitos basicos que correspondem as necessidades
cotidianas: promover a venda de um produto e promover a venda de materiais
simbolicos, como status de juventude e beleza, por exemplo.”

Na concepcdo de Antonio Sandman (1993), é importante observar que o termo
propaganda € usado no Brasil em um sentido mais amplo, tanto para textos que tém
carater comercial quanto para textos que tém como objetivo apenas a propagacdo de

ideias. O autor observa, no entanto que, em inglés, o termo propaganda é exclusivo
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para a propagacdo de ideias, especialmente politicas, e tem muitas vezes um sentido
depreciativo; j& em alemdo, o termo propaganda é mais associado a ideias. Essa lingua
usa o empréstimo Reklame, do francés, para se referir a comercial; na lingua alem4,
portanto, o termo Werbung-Webesprache € usado no sentido amplo, tanto de
comercializacdo como de divulgacéo e propagacao de ideias (SANDMAN, 1993).

Na obra Linguagem da propaganda, Sandman (1993) estuda os aspectos
estilisticos da propaganda, assim como pontua as funcbes da linguagem mais salientes
nesse género: a funcdo apelativa e a fungéo estética (SANDMAN, 1993). Além disso,
esse autor também aponta uma serie de elementos que sdo mobilizados nesse género a
partir da observacéo que ele fez em um corpus com diversas propagandas. Dentre esses
elementos, o0 autor nos mostra que o lugar-comum é um elemento mobilizado na

propaganda. Vejamos:

Alguns exemplos do que chamamos de lugar-comum ou cliché: produto
exclusivo; vocé fica elegante; X é diferente de tudo; X lhe proporciona
conforto inigualavel; o melhor preco; leve mais por menos, grande promogao
de verdo/primavera/inverno; liquidagéo total; pregos nunca vistos; o melhor
presente pra sua mae; as melhores marcas pelos menores precos; o privilégio
de morar no melhor lugar. Ressalte-se, a propésito, que o chavao talvez mais
repetitivo seja o que oferece “mais por menos” ou “muito por pouco”

(SANDMAN, 1996, p.95).

Embora o autor ndo mencione os esteredtipos, um conceito-chave para esta
pesquisa, ele menciona o lugar-comum. Por ser uma ideia fixa compartilhada
pertencente a doxa, carrega uma estereotipia. Nesse sentido, os exemplos de lugar-
comum que 0 autor apresenta possuem marcas caracteristicas dos esteredtipos, tais
como a cristalizacao e a repeticdo massiva.

Na perspectiva de Vestergaard; Schroder (2004), a propaganda é analisada de
forma central, sob o ponto de vista da persuasdo. Esses autores concebem que a funcéo
da propaganda vai muito mais além da venda de um produto. Assim, para esses autores,
as técnicas visuais e linguisticas utilizadas na propaganda induzem o consumidor a
adotar um determinado modo de vida ou a incorporar determinados padrbes. Nesse
sentido, para esses autores, a propaganda possui ainda uma fungdo ideologica
importantissima na sociedade.

Vestergaard; Schroder (2004) fazem a distin¢éo entre propaganda ndo comercial

e propaganda comercial. Como exemplo da primeira, ou autor nos mostra a
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comunicacdo produzida e propagada por Orgdos governamentais. Por propaganda

comercial, os autores levam em conta primeiramente a

chamada publicidade de prestigio ou institucional, em que as empresas ndo
anunciam mercadorias ou servigos, mas antes um nome ou imagem. O que se
pretende , nesse caso, ndo € um incremento imediato das vendas, mas a
criacdo de uma receptividade duradoura junto ao publico (VESTERGAARD;
SCHRODER, 2004, p. 2.)

Na concepg¢do acima, a propaganda, além de naturalmente persuadir o outro a
comprar um produto, tem uma funcdo de apresentar o ethos da empresa com
credibilidade, vendendo assim uma imagem de si mesma e um produto a0 mesmo
tempo. Em segundo lugar, Vestergaard; Schroder (2004) apresentam a propaganda
industrial ou de varejo, outra variante da propaganda comercial. Para esses autores, esse

tipo de propaganda

Encontra-se com maior frequéncia nas publicacdes especializadas e também
nas paginas de economia dos jornais. Difere tanto da propaganda de prestigio
como da propaganda ao consumidor, na medida em que se pode concebé-la
cOmMo uma comunicagéo entre iguais.

(VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p.3).

Nesse cenario, tanto o anunciante como o destinatario possuem um interesse
especial e um conhecimento particular a respeito do produto ou do servi¢co anunciado.
Nesse sentido, a propaganda industrial Vestergaard; Schroder (2004) é caracterizada
pelo fato de dar maior énfase as informacGes concretas do que aos elementos com
caracteres persuasivos.

Em sintese, Vestergaard; Schroder (2004, p. 71) nos dizem que “O objetivo final
de toda propaganda ¢ vender a mercadoria”. Nesse sentido, 0s autores postulam que o
anuncio possui o objetivo de convencer o leitor de que o produto iré satisfazer alguma
necessidade ou criar uma necessidade que até entdo ndo foi sentida (VESTERGAARD;
SCHRODER, 2004, p.71). Portanto, percebemos na obra desses autores que o carater
persuasivo das propagandas é colocado em evidéncia em contrapartida com a posi¢éo de
Sandman (1996), que aborda a linguagem da propaganda numa perspectiva da
estilistica. No entanto, os autores deixam claro que esse género possui um teor
argumentativo. E importante salientar que a propaganda comercial é o equivalente ao

anuncio publicitario na concepcéo de Vestegaard e Schoder (2004).
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Em relacdo a terminologia andncio publicitario, Carvalho (1996) nos diz que o
que caracteriza esse gé€nero ¢ a “apreensdo estética”, ele ¢ fundamentado em um
conjunto de elementos de percep¢do, implicitos e subconscientes. Vestegaard e
Schroder (2004. p.71) nos dizem que “o anuncio tem de convencer o leitor de que o
produto vai satisfazer alguma necessidade — ou criar uma necessidade que até entdo nao
fora sentida. Para Lund (1947, p.83, apud Vestegaard e Schroder, 2004, p.74) o andncio
publicitario deve: chamar a atencdo; despertar o interesse; estimular o desejo; criar
conviccdo; induzir a acao.

Um dos aspectos fundamentais dos textos publicitarios & o carater
eminentemente persuasivo. Nessa perspectiva, os textos desse dominio publicitério,
podem se inscrever no que Amossy (2020) chama de discurso de dimensdo
argumentativa e que Cavalcante (2020) denomina de textos com dimensdo
argumentativa e textos com visada argumentativa. Amossy (2020) mostra que 0s
géneros que ndo possuem visada argumentativa, apresentam o0 que ela chama de
dimensdo argumentativa. Esse fator ocorre nos textos onde ndo ha uma tese explicita
sendo defendida, uma vez que a persuasdao ocorre em todos os textos, conforme
explicitou (CAVALCANTE et al 2019). Textos que defendem uma tese, por exemplo, o
artigo de opinido, a redacdo do Enem, ou seja, textos com sequéncia argumentativa
dominante possuem uma visada argumentativa, todos os demais textos possuem uma
dimensdo argumentativa, como as charges, as piadas, como os cards do Instagram da

analise da nossa pesquisa etc. Vejamos o0 que nos demonstra Amossy (2020, p.44):

Uma defesa no tribunal tem uma nitida visada argumentativa: seu objetivo
principal é fazer admitir a inocéncia do acusado cujo advogado tem por tarefa
defendé-lo, ou apresentar circunstancias atenuantes que diminuirdo sua pena.
Uma descrigdo jornalistica ou romanesca, entretanto, terd mais uma dimensédo
do que uma finalidade argumentativa. Ela aparece muitas vezes como uma
simples tentativa de apresentar uma dimensdo do real; ndo deseja provar, e as
vezes se proibe de fazé-lo.

A autora ainda nos mostra exemplos de textos de dimensdo argumentativa:
artigo cientifico, reportagem, informacoes televisivas, algumas formas de testemunhos
ou de autobiografia, da narrativa de ficcdo, da carta a0 amigo e da conversagédo
cotidiana (AMOSSY, 2020). Podemos compreender, portanto, que independentemente
de se inscreverem na visada ou na dimensdo argumentativa, todo texto, em alguma

medida, tenta influenciar o outro de alguma forma, uma vez que em todas as trocas
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verbais, “a linguagem ¢ utilizada por sujeitos falantes de modo a influenciar seus
parceiros, quer seja para sugerir maneiras de ver, para fazer aderir a uma posicao, ou
para gerir um conflito” (AMOSSY, 2020, p.44). Mediante as constatagdes, reiteramos
que os anuncios publicitarios contemplam uma certa dimensdo argumentativa, uma vez
que séo produzidos para influenciar o interlocutor a consumir um determinado produto
ao aderir a uma ideia. Contudo, vale salientar que as fronteiras entre dimensao e visada
argumentativa ndo sdao bem delimitadas, podendo haver textos que comportem tanto
uma visada quanto uma dimensdo argumentativa. Assim, 0s anuncios publicitarios
podem também comportar tracos de visada argumentativa.

Adotando os pressupostos de visada e de dimensdo argumentativa (AMOSSY,
2020) que podem ocorrer nos textos publicitarios, vejamos agora algumas acepgdes
sobre o carater persuasivo dos anuncios. Carvalho (1996, p.13) nos mostra que “Toda
estrutura publicitaria sustenta uma argumentacdo iconico-linguistica que leva o
consumidor a convencer-se conscientemente ou inscoscientemente”. Destaquemos
também o que diz Sandman (1993, p.12) a esse respeito. “Entendendo-se a retorica
como a arte de persuadir, de convencer e de levar a acdo por meio da palavra, é facil de
ver que € esse também o papel da linguagem da propaganda”. Vejamos ainda o que nos
dizem Vestegaard ¢ Schroder (2004, p.14): “O papel da propaganda consiste em
influenciar os consumidores no sentido da aquisi¢do do produto [...] € de se esperar que
0 método de persuasdo varie conforme o produto e conforme a idade, o sexo e a classe
social do provavel comprador”.

Andrews, Van Leeuwen e Van Barem (2016, p. 8) também enfatizam o caréater
persuasivo na publicidade:

A publicidade esta presente por toda a parte em nossa rotina didria. Somos
expostos a centenas, ou até mesmo milhares de mensagens visuais
persuasivas todos os dias — mensagens que tentam constantemente nos
convencer a assentir, a acreditar, agir, comprar e mudar a nés mesmos,
atingindo-nos a todo momento e em todo e qualquer tipo de ambiente
publico ou privado, tanto on-line como off-line.

Os autores citados acima analisam a publicidade na perspectiva psicologica.
Assim, eles apresentam 33 técnicas psicologicas de convencer ligadas a persuasdo na
publicidade. Para a nossa pesquisa, as técnicas que possuem mais relevancia sao “a terra

prometida”, “sexo” e “autoridade”, uma vez que foram encontradas evidéncias dessas

estratégias nos anuncios que pesquisamos para este trabalho. Em alguma medida, a
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utilizacdo dessas técnicas sdo alicercadas em esterédtipos, pois levam em consideracao
as ideias preconcebidas entre aqueles aos quais esses anincios sdo direcionados.
Andrews, Van Leewen e Van Barem (2016, p.36) mostram que “A técnica Terra
Prometida € uma técnica de persuasdo que seduz os consumidores a comprar um
produto porque ele os ajudara a atingir algum objetivo desejado... mesmo que o objetivo
seja irreal.” Essa técnica pode ser encarada como uma promessa de empoderamento,
uma vez que nos oferece as ferramentas e poderes necessarios para que o interlocutor
tenha sucesso. Os autores nos dizem ainda que “ndo se trata de um poder real
(“comprando isso, vocé vai ter sucesso com toda certeza’); ¢ mais uma elevacdo de
autoestima (“Eu me sinto [um pouco] mais confiante agora que posso atrair todas essas
mulheres desejaveis”) (ANDREWS, VAN LEEWEN e VAN BAREM, 2016, p.38,

grifos dos autores). Vejamos anuncio seguinte analisado pelos autores.

Figura 9 — Anancio Axe

Fonte: (ANDREWS, VAN LEEUWEN E VAN BAREN, 2016, P.37)

Observemos a analise feita pelos respectivos autores

De muitas formas, a campanha da Axe representa a esséncia da seducédo. As
afirmacGes feitas pela Axe — parte explicitas, parte implicitas — vdo muito
além do normal. Entretanto, os exageros sdo apresentados de uma forma téo
divertida e autoirbnica que nos aceitamos de bom grado, sem oferecer
resisténcia. Além disso, sentimo-nos atraidos pelo produto quando vemos
essas fantasias se tornarem realidade e, incoscientemente, n6s a associamos
as nossas proprias situacdes e aspiracdes romanticas e interpessoais.
(ANDREWS, VAN LEEUWEN e VAN BAREM, 2016, p.37).

A técnica da autoridade é outro exemplo de técnica persuasiva abordado pelos
autores. Para eles, “as pessoas ou os simbolos que representam uma autoridade legitima

despertam aquiescéncia e obediéncia” (ANDREWS, VAN LEEUWEN E VAN
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BAREM, 2016, p.144). Vejamos um andncio analisado pelos autores a respeito dessa
técnica.
Figura 10 — Anancio TAGHeuer

Fonte: (ANDREWS, VAN LEEUWEN E VAN BAREM, 2016, p.144)
Os autores supracitados postulam o seguinte a respeito do andncio acima:

Uma celebridade como Leonardo DiCaprio também transmite autoridade e
credibilidade. As pessoas famosas adquirem seu prestigio por meio de
diplomas e de conhecimento. Ao contrario dos exemplos de médicos e
cientistas como figuras de autoridade, que dificilmente representam pessoas
reais, as celebridades recebem seu poder representando a si mesmas
juntamente com seus valores e caracteristicas pessoais. (ANDREWS, VAN
LEEWEN E VAN BAREM, 2016, p.144).

Os autores nos mostram ainda a técnica psicoldgica intitulada sexo, que segundo
eles € “O recurso mais 6bvio e o mais usado para promover produtos” (ANDREWS,
VAN LEEWEN E VAN BAREM, 2016, p.144). Vejamos a analise que 0s autores

fazem de andncios que utilizam essa técnica psicoldgica:

Figura 11 — Anlncio Glide

Fonte: (ANDREWS, VAN LEEUWEN E VAN BAREM, 2016, p.144)



54

Em relag&o ao anuncio referente a figura 8, os autores nos mostram que

Insinuagdo de sexo usando vegetais. Por que ndo?! Na propaganda da Glide,
anunciando laminas de barbear para homens jovens, vemos somente uma
banana, uma beringela ¢ um pepino. O slogan “A maioria das mulheres
jovens prefere homens bem barbeados” enquadra a fruta e os legumes em um
contexto sexual. A afirmagdo “A maioria das mulheres jovens...” também
expressa uma prova social, pressionando os homens para que eles andem bem
barbeados e também cuidem muito bem de seus Orgaos genitais.
(ANDREWS, VAN LEEUWEN e VAN BAREM, 2016, p.144, grifos do
autor).

As técnicas de persuasdo apresentadas pelos autores sdo pertinentes para esta
pesquisa, sobretudo porque ratificam o carater de visada persuasiva que Amossy (2020)
atribui aos textos de publicidade, no entanto ndo a utilizaremos para os critérios de
analise, uma vez que se inscrevem em parametros fundamentados em perspectivas
psicoldgicas. Sendo assim, ndo se coadunam com 0s critérios que elencamos para esta
pesquisa, que sdo de carater textual-discursivo.

Em suma, em relagdo ao conceito atrelado ao termo propaganda, podemos
concluir que ha uma divulgacdo, ou como o proprio nome sugere, uma propagacéo de
ideais politicos, religiosos e institucionais, dentre outros. J& no tocante aos anuncios
publicitarios, podemos depreender que sdo relativos a comercializagcdo de produtos, no
entanto percebemos que no senso comum o termo propaganda é utilizado como
sinbnimo de anuncio publicitario. Nesta pesquisa, portanto, adotaremos a terminologia

anuncio para nos referirmos aos textos publicitarios aqui analisados.
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4. REFERENCIACAO: O REFERENTE E AS SUAS EXPRESSOES

A realidade € uma construcdo, fruto da interpretacdo subjetiva que 0s sujeitos
fazem do mundo as seu redor. E através da linguagem que nos referimos aos objetos do
mundo. Segundo Mondada; Dubois (2003, p.17), “Os sujeitos constroem, através das
praticas discursivas e cognitivas social e culturalmente situadas, versdes publicas do
mundo.” Em consonéncia com esse pressuposto, Cavalcante; Custodio Filho; Brito
(2014, p.28) nos dizem que esse fendmeno ¢ uma “(re)elaboragdo da realidade”. Os
objetos do mundo sdo formulados de acordo com as peculiaridades de cada situacdo na
qual os sujeitos estdo inseridos. Assim, de acordo com cada situacdo, os objetos do
mundo sofrem uma transformacdo. Nesse vies, compreendemos que esses objetos sdo
de ordem sociocognitiva e sdo chamados de referentes. Para Mondada e Dubois (1995),
o referente é designado como objeto de discurso. Dessa forma ele é construido
culturalmente e representado constantemente por atividades de linguagem, que o0s
reconstroem e 0s adequam aos propdsitos enunciativos dos interlocutores.

Para Cavalcante (2011), essas entidades sdo construidas mentalmente quando
enunciamos um texto. Partindo desse acep¢éo, € valido pontuar que uma das concepgoes
epistemoldgicas de referente adotada nos estudos de Linguistica Textual € a que o vé
numa perspectiva extensional. Essa visdo se deu a partir dos guestionamentos da
concepcao classica de referéncia, levantados sobretudo por Mondada e Dubois (1995) e
Apothéloz e Reichler-Béguelin (1995). Para esses autores, esse fendmeno € construido
através do discurso. Nesse viés, os autores defendem uma instabilidade intrinseca as
categorias, assim como uma variabilidade e flexibilidade. Um ponto de destaque que
Lima e Feltes (2012, p.32) colocam é que “essa concepg¢do ndo se coaduna com a Visao
classica da categorizacdo, que define as categorias em termos de propriedades
necessarias e suficientes, defendendo, assim, a existéncia de contornos nitidos entre
elas.” Portanto, os referentes sdo sempre dindmicos nessa concepg¢do, 0 que nos faz
considerar o fendbmeno da referéncia em acdo. Assim, a referenciacdo (referéncia em
acao) pressupde a dinamicidade, caracteristica de todo processo que € sempre um vir a
ser, um devir, caracteristica essencial das atividades comunicativas realizadas pelos
interlocutores em interacao.

Dessa maneira, ¢ importante considerar o “O caridter mais ou menos

individualizado de um referente” (CAVALCANTE, 2020, p.101), que se da no sentido
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depreendido contextualmente, sobretudo na relagdo que pode ser mantida com outros
referentes do contexto particular do sujeito (CAVALCANTE, 2020). Visto como uma
construcdo interacional, esse fenémeno so6 € possivel, sobretudo na e pela interacdo dos
sujeitos em sociedade. Isso confere ao referente um carater sociointeracional e
pressupostamente cognitivo. Nas palavras de Cavalcante (2011, p.15) “referir € sempre
uma agao conjunta”. O texto, nesse sentido, € uma condigdo sine qua non para que haja
o referente e soma-se ao carater sociointeracional e cognitivo desse fendmeno, portanto
s0 podemos conceber o referente nessa integracdo. Em suma o referente é ativado para
nos ‘“reportarmos a pessoas, animais objetos, sentimentos, ideias emogdes, qualquer
coisa que se torne esséncia, que se substantive quando falamos ou escrevemos.”
(CAVALCANTE, 2011, 15) Mediante esse cenério, essa entidade é manifestada
sobretudo por expressdes chamadas referenciais. Dessa maneira, o referente é expresso
de maneira geral por variadas pistas no texto.

E importante considerar ainda que o modo como aquele que enuncia e seus
possiveis interlocutores constroem a representacdo desses referentes em suas mentes
nunca é o mesmo em qualquer situacdo efetiva de comunicacdo. De acordo com
Cavalcante (2020, p.98): “O referente ¢ um objeto, uma entidade, uma representacéo
construida a partir do texto e percebida, na maioria das vezes, a partir do uso de
expressdes referenciais.” Contudo, Apothéloz (1995, apud Cavalcante, 2010) nos

mostra que:

O processo de referenciagdo ndo se completa no simples emprego de
expressdes referenciais, mas vai muito mais além disso, porque o referente se
cria de um conjunto de ac@es, do todo pelo qual os coenunciadores ajustam
suas acles conversacionais e da maneira pela qual constroem os sentido em
cada evento comunicativo.

O trecho acima corrobora a seguinte afirmacao de Cavalcante (2011, p.15): “O
ato de referir ¢ uma agdo conjunta”, sobretudo, porque acontece na interacdo dos
sujeitos situados socio-historicamente. Sob essa Otica, a referenciacdo acontece através

de processos, 0 que nos leva a considera-la sempre em um aspecto dinamico.
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4.1 Os processos referenciais

Levando em consideragdo o carater dindmico da referenciacdo, compreendemos
que esse fendmeno se manifesta por processos que visam sobretudo, a reelaboracédo dos
referentes, assim como dentre outros fatores contribuem para a progressao do texto.

Esses processos sdo: a introducdo referencial, a déixis e a anafora.

4.1.1 Introducéo referencial

Ha introducéo referencial quando o objeto de discurso aparece em um texto sem
ter sido introduzido ou retomado anteriormente. Diferentemente da anafora direta, essa
expressao nao é responsavel pela continuidade referencial. Segundo Cavalcante (2020,
p.122),

existem dois tipos de introducdo de referentes que se realizam por meio de
expressdes referenciais: as que estdo e as que ndo estdo relacionadas a algum
elemento no contexto. Quando ndo ha relacdo com nenhum outro referente do
texto, dizemos que se trata de uma introducédo referencial pura, mas quando
hd pelo menos uma ancora” (um elemento anterior ao qual a expressdo
referencial esta associada) chamamos de anafora indireta.

Vejamos um exemplo onde podemos verificar a ocorréncia de introducdo referencial:

O bébado”, no ponto do 6nibus, olha pra uma mulher® e diz:
- Vocé é feia, hein?
A mulher ndo diz nada. E o bébado insiste:
- Nossa, mas voceé é feia demais!
A mulher finge que ndo ouve. E o bébado torna a dizer:
- Puxa vida! Vocé é muito feia!
A mulher ndo se aguenta e diz:
- E vocé é bébado!
- E, mas amanha eu melhoro...
(CAVALCANTE, 2020, p.122).

Como podemos observar, as expressdes “O bébado” e “uma mulher” ndo estdo
relacionadas a nenhum elemento colocado no texto anteriormente no texto e nem estao

ancoradas no cotexto. Por esse motivo, sdo introdugdes referenciais, uma vez que

aparecem pela primeira vez no texto.

%% Grifo da autora
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4.1.2 Déixis

O processo referencial conhecido como déixis tem como fungéo introduzir os
referentes, assim como retoméa-los. (CAVALVANTE, 2020) Os déiticos sdo
relacionados ao local e ao tempo em que o enunciador se encontra. De acordo com
Cavalcante (2020, p.129),

esse fendmeno diz respeito a localizacdo e a identificacdo de diversos
aspectos (pessoas, objetos, eventos, processos) em relacdo a um contexto
espaco-temporal, criado em uma situacdo de enunciagdo em que haja pelo
menos um falante e um ouvinte.

As expressdes déiticas mais comuns sdo as pessoais, as espaciais, as temporais.

Vejamos alguns exemplos abordados por Cavalcante (2020, p.130).

- Amanha eu te” encontro aqui as 10h.
- Eu® néo estou disponivel! Pode ser de tarde?

No exemplo acima, percebemos que as expressfes eu e te rementem aos

interlocutores do discurso, e reportam as pessoas do discurso.

Ja no exemplo a seguir, hd uma ocorréncia de déixis espacial.

Cancao do exilio

Minha terra tem palmeiras,
Onde canta o sabid;

As aves que aqui gorjeiam
N&o gorjeiam como la.

Nosso céu tem mais estrelas,
Nossas varzeas tém mais flores,
Nossos bosques tém mais vida,
Nossa vida mais amores.

Em cismar, sozinho, a noite,
Mais prazer eu encontro 13;
Minha terra tem palmeiras,
Onde canta o sabid.

Minha terra tem primores,
Que tais ndo encontro eu ca;
Em cismar — sozinho, a noite
Mais prazer encontro eu l4;

%2 Grifo da autora
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Minha terra tem palmeiras,
Onde canta o Sabia.

Né&o permita Deus que eu morra,
Sem que eu volte para l3;

Sem que desfrute os primores

Que ndo encontro por c4;

Sem qu’inda aviste as palmeiras,

Onde canta o Sabia. (CAVALCANTE, 2020, p.130)

As expressdes destacadas no poema (aqui e cd) pela autora nos mostram
informagdes que fazem alusdo ao espagco onde o eu-lirico do poema se encontra no
momento da enunciagdo. Ja a expressdo (l&) se refere a um lugar distante do poeta.
Assim, essas expressdes de carater adverbial atuam nesse exemplo como déiticos

espaciais. Como exemplo de déixis temporal, a autora nos mostra o seguinte exemplo:

Ditador na cadeia

Ultimo presidente da ditadura militar argentina (1976-1983), Reynaldo
Bignone, de 82 anos, foi condenado na semana passada a 25 anos de priséo
por crimes contra a humanidade [...] (CAVALCANTE, 2020, p.132, grifos da
autora).

O termo sublinhado pela autora é uma expressdo adverbial temporal, que se
refere a um evento ocorrido no passado e tem como ponto de referéncia o tempo em que
o0 enunciador se encontra (presente) que podemos identificar com a expressao “agora”.

Um ponto para o qual precisamos atentar em relagdo a déixis é que esse processo
pode se entrecruzar com as anaforas ou com as introducdes referenciais. Nesse sentido,
um aspecto a ser considerado é que ambos podem retomar ou introduzir os objetos de
discurso. Portanto, ha uma hibridizacdo desses dois processos. Vejamos abaixo um
exemplo em que Cavalcante et al (2020, p.133) nos mostram uma ocorréncia desse
fendmeno “O melhor emprego que o Lula arranjou foi o de operario numa metalurgica,
onde se fabricam carros. Foi 14** que ele comegou a se destacar”.

No caso acima, vimos que a déixis cruzou o percurso da anafora e que nao
houve uma exclusdo, mas um cruzamento de dois processos referenciais. Temos a
ocorréncia de uma estratégia de referenciacdo hibrida (CAVALCANTE, 2003). No
exemplo abordado o “I4” ¢ anaférico porque retoma “metalirgica” e também tem a

funcdo déitica, pois nos indica que o lugar em que o falante esté é distante do local ao

** Grifo da autora
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qual a expresséo se refere. Portanto, em relacdo aos elementos déiticos, podemos dizer
que sdo anaforas com fungdes déiticas. Podemos dizer ainda que esse processo pode ser
considerado uma anéafora encapsuladora, particularidade anaférica sobre a qual

discorreremos mais adiante.

4.1.3 Anéfora

Depois de uma breve abordagem sobre os processos referenciais, introducéo e
déixis, apresentaremos uma sucinta abordagem do processo referencial denominado
anafora. [Esse processo possibilita a continuidade referencial nos textos. Por esse
motivo, € um elemento textual importantissimo para o estabelecimento da coesdo e da
coeréncia textual, assim como 0s demais processos Vvistos anteriormente. Esse processo
referencial € ligado a mencdo, e por possuir um carater remissivo, tem como funcao
retomar um objeto de discurso (referente), posto anteriormente na cena enunciativa,
através de elementos lexicais. Isso implica dizer que esse processo seria designativo,
uma vez que os interlocutores podem referir-se a um objeto de discurso apresentado
anteriormente no texto, usando uma nova expressdo linguistica para reformula-lo,
redesignando, dessa forma, o referente. A recategorizacdo lexical, aspecto como a
anafora é concebida, sob a oOtica de Aphothéloz e Reichler-Béguelin (1995), em certa
maneira, possui carater reduzido, uma vez que aponta apenas para a dimensao
linguistica desse fenbmeno. Nesse sentido, apontar para a dimensdo estritamente
linguistica desse processo seria ndo levar em conta que as recategorizacdes podem se
referir a objetos de discurso fora da superficie textual e ainda serem manifestados por
elementos ndo linguisticos. Cavalcante (2020), em seus estudos, observa que as
recategorizacGes podem expressar intencGes expressivas, emotivas, poéticas etc. Elas
também direcionam, argumentativamente, o texto. Segundo a autora, “as fungdes
discursivas da transformacdo ou recategorizagdo de um referente sdo muito
diversificadas, seria impossivel fecha-las numa unica classificagdo” (CAVALCANTE,
2020, p.106). Sob esse viés, considerar apenas 0s processos linguisticos no processo de
recategorizacdo referencial seria ndo levar em consideracdo, amplamente, o carater
cognitivo discursivo da recategorizacdo. Assim, tendo em vista ainda que esse processo
se caracteriza pela reinsercdo do referente no texto de maneira reformulada, a anéafora é
um processo associado a continuidade referencial nos textos. Dessa forma, é um

elemento textual importantissimo para o estabelecimento da coesdo e da coeréncia
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textual. Pelo fato de terem um carater remissivo, as expressdes anaféricas retomam um
referente que pode estar ou ndo na superficie textual. E valido ressaltar, sob essa
orientagdo, que tanto o referente quanto os elementos que o retomam podem se
manifestar em diversas semioses, e ndo apenas por expressdes lexicais, manifestadas no
cotexto e inferidas no contexto.

As retomadas anaféricas podem ocorrer por meio de inUmeras estruturas
linguisticas, tais como pronomes, novos sintagmas nominais, ou ainda, através da
repeticdo de um pronome ou de um item lexical. Além disso, é possivel que o referente
também possa ser retomado por elementos ndo-linguisticos. As anaforas se classificam
em: diretas (correferenciais), quando sdo responsaveis pela manutengdo do referente;
indiretas (ndo correferenciais), quando o referente novo é ancorado no contexto; e
encapsuladora, quando elas resumem uma por¢do textual com possiveis acréscimos
contextuais.

Para ilustrar a ocorréncia de anéforas e suas classificacbes, vejamos alguns

exemplos ilustrados por Cavalcante (2011, p.60):

O prefeito™ foi visitar o hospicio da cidade. Chegando na biblioteca, percebe
que tem um louco®, de cabeca para baixo, pendurado no teto. Preocupado,
comenta com diretor do hospicio:
e O que é que esse louco® esta fazendo af no teto?
Ele* pensa que € um lustre.
Mas é muito perigoso, ele pode cair e se machucar.
Por que vocés ndo o tiram do teto
Mas e, a noite, como € que a gente vai fazer para ler no escuro?

No exemplo acima, as expressdes “esse louco” e “ele” retomam 0 mesmo objeto
de discurso (referente): “um louco”, apresentado anteriormente, SA0 anaforas diretas,
pois estabelecem uma relacdo de correferencialidade, s&o por isso denominadas
correferenciais. Atentemo-nos para 0 seguinte ponto: a expressdo “um louco” ¢
considerada também uma anafora, mas considerada indireta. 1sso acontece porque esse
elemento referencial aparece pela primeira vez, no entanto essa expressao é colocada no
texto como se ja fosse conhecida pelos interlocutores. Nesse caso, o leitor recorre a
inferéncia de um dado previsivel através do contexto: os loucos sdo reclusos em

hospicios. Ndo ha uma retomada de um elemento que ja tenha sido colocado

% Grifo da autora.
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explicitamente no texto, mas de algo apresentado inicialmente como ja conhecido.
Assim, a anafora indireta é ndo correferencial.

H& ainda um caso especial, as anaforas encapsuladororas. Esse processo,
segundo Cavalcante (2011, p.71.), “da primazia a mengdes no contexto”. Dessa forma é
considerada uma anafora indireta porque nédo se refere a nenhum referente pontual, mas
é ligado a informacdes espalhadas pelo contexto. (CAVALCANTE, 2011).

Observemos o seguinte trecho retirado de um exemplo usado por Cavalcante

(2011, p.71) para verificarmos a ocorréncia de uma anafora encapsuladora.

[...] Ganhei uma obsess&o0”™: ser absolutamente honesto com o paciente. Ou
seja, ndo me limito mais a fazer um relato sobre a doenca e seu progndstico.
O que isso significa? Se o doente corre o risco de ficar com paralisia facial
depois de uma cirurgia, ndo digo apenas que ele podera ter dificuldades para
comer, como fazia antes. [...]

Nesse trecho, podemos perceber que o pronome demonstrativo “isso” age como
encapsulador de informacGes esparsas e difusas que sdo apreensiveis a partir do
contexto. De acordo com Cavalcante (2020, p.73), essas informagdes “requerem do
leitor uma série de outros conhecimentos de mundo, de situacGes e vivéncias cotidianas,
ou seja, requerem também dados contextuais.” Portanto, podemos perceber que o “isso”
encapsula duas porgdes textuais “Ganhei uma obsesso: ser absolutamente honesto com
0 paciente. Ou seja, ndo me limito mais a fazer um relato sobre a doenca e seu
prognostico.” e “Se o doente corre o risco de ficar com paralisia facial depois de uma
cirurgia, ndo digo apenas que ele podera ter dificuldades para comer, como fazia antes.”
No entanto a funcdo do anaférico vai além do encapsulamento de porgdes expressas
linguisticamente no texto pois também contempla informacdes obtidas através de
inferéncias a partir do conhecimento de mundo que o leitor tem a sua disposicéo.
Contudo, é importante reiterar que, em alguns casos, as anaforas encapsuladoras podem
coocorrer com o processo referencial denominado déixis, dando assim a anafora uma
funcdo déitica nessas situacdes especificas.

Em suma, em relacdo aos processos referenciais anafora, déixis e introducéo
referencial, verificamos que ha um ponto em comum entre a introducdo e a retomada
dos objetos de discurso no texto. Em sintese, no quadro abaixo, forma esquematizada
vejamos 0s processos referenciais e seus desdobramentos propostos por Cavalcante
(2020)

2 Grifo da autora
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Figura 12 — Esquema dos processos referenciais

Fonte: CAVALCANTE, 2020, p. 127)

A autora propde dois tipos de processos referenciais: introducgéo referencial, que
¢ a apresentacdo de um novo referente manifestado no texto sem que haja um contexto
prévio e anafora, que é subdividida em direta, quando ha manutencdo do referente,
indireta, quando ha referente novo ancorado no contexto. H& ainda um caso particular,
a anafora encapsuladora, que ocorre quando hd o resumo de uma por¢do textual no

contexto com possiveis acréscimos contextuais, essa possui uma funcao déitica.

4.1.3.1 O caréter naturalmente recategorizador da anafora

O processo referencial denominado anafora é compreendido como uma
construcdo dindmica que reformula, recategoriza o referente. Por esse motivo, esta
pesquisa adota o pressuposto de que a anafora possui um ‘“carater naturalmente
recategorizador” em conformidade com o0 posicionamento proposto  por
(CAVALCANTE e BRITO, 2016), no artigo de autoria das autoras intitulado O carater
naturalmente recategorizador das anaforas. [Essas autoras defendem que “os
referentes, a0 mesmo tempo que se mantém no texto por algum tipo de associagéo,
também evoluem em diferentes proporcdes, em proveito da progressao tematica”
(CAVALCANTE e BRITO, 2016, p.119). Assim, de acordo com as autoras, o referente
e a anafora podem ser associados por meio de inferéncias, depreendidas através das
experiéncias e das vivéncias dos sujeitos, que se ddo através de praticas discursivas em

contextos especificos. Desse modo, levando em consideracdo a instabilidade
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constitutiva, que pode ser observada nas operacfes cognitivas que marcam as acgoes
discursivas, nas negociagdes que acontecem na interagdo (MONDADA e DUBOIS,
2003), entendemos que 0 sujeito, constante e intencionalmente, recategoriza os objetos
de discurso ao seu redor com inumeros propdésitos, dentre eles buscar persuadir o outro

através da argumentacéo, por exemplo. Cavalcante e Brito (2016, p.16) enfatizam que

O referente pode sofrer transformacdes, chamadas de recategorizacdes,
ancoradas em diferentes pistas formais que revelam como o texto o apresenta
e como ele pode ser reconstruido pelo interlocutor. A recategorizagdo é algo
tdo inerente ao processo referencial que acontece o tempo inteiro, e as
expressdes referenciais apenas colaboram entre si e com outras &ncoras
formalizadas no contexto para a necessaria tentativa de estabilizacdo das
anaforas, em estratégias cruciais para a constru¢cdo de uma unidade de
coeréncia textual.

As autoras supracitadas defendem ainda que a recategorizacdo ndo se define
apenas como operacdo de designacao lexical, como foi inicialmente proposta por
Apothéloz e Reichler-Béguelin (1995) no artigo Construction de la référence et
stratégies de désignation®® (1995). Esses autores sdo pioneiros na abordagem do
fendmeno da recategorizagdo na Linguistica Textual e apontam uma dimenséao textual-
discursiva das reacategorizacdes. De acordo com Lima e Cavalcante, (2008, p.297)
esses autores sdo “adeptos de uma concepgdo de referéncia ndo extensional”, eles
assumem que 0s objetos de discurso sdo dinamicos e ndo sdo dados a priori, mas se
constroem no e pelo discurso. Dessa forma, os objetos de discurso evocados no ato
discursivo podem passar por reformulacées, ou seja, recategorizacdes em conformidade
com os propdsitos comunicativos dos sujeito que (re)constrdi o discurso. Nesse caso,
Mondada e Dubois (2003, p.29) nos dizem que

A instabilidade das categorias estd ligada a suas ocorréncias, uma vez que
elas estdo situadas em préaticas dependentes tanto de processos de enunciagdo
como de atividades cognitivas ndo necessariamente verbalizadas; praticas do
sujeito ou de interacBes em que 0s locutores negociam um versao provisoria,
contextual, coordenada do mundo.

Assim, pelas atividades verbais e ndo verbais, nas negociacdes em um processo
interacional, os referentes sdo marcados por uma instabilidade que podemos observar

através de operacdes cognitivas ancoradas nas praticas socioculturais.

%0 Estratégias de construgio e designacio de referéncia
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Portanto, diante do que foi exposto ao longo desse paragrafo, esta pesquisa se
referird a anafora como recategorizacdo, dada a fungdo bésica de uma anafora na
progressdo textual: a retomada de um referente j& apresentado tanto no cotexto quanto
no contexto, ha uma transformacao no termo que foi retomado causando assim uma
recategorizacao. Dessa forma, a anafora ao mesmo tempo que retoma, recategoriza, por
isso consideramos o carater inerentemente recategorizador da anafora, como nos
apontam. (CAVALCANTE e BRITO, 2016).

4.1.3.2 Recategorizagdo em textos multissemioticos

Essa perspectiva de referenciacdo leva em consideracdo, principalmente o0s
textos que articulam linguagem verbal e ndo-verbal. Ha recentes trabalhos nas ultimas
décadas que levam em consideracdo essa particularidade dos processos de
recategorizacdo. Nesse Vviés, encontramos os trabalhos de Lima (2017), Capistrano
Junior (2018) e Cavalcante e Brito (2020). Esses trabalhos, segundo Lima e Cavalcante
(2015), consideram ‘“a natureza dindmica da constru¢do dos objetos de discurso, estes
podem ser também recategorizados por meio de sistema semidtico imagético. Vejamos
como Capistrano Janior (2018, p.228) nos mostra a ocorréncia de processos referenciais

em textos predominante ndo-verbais. Para tanto, o autor faz anélise da seguinte tirinha:

Figural3 — Tirinha da turma da Monica
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Fonte: CAPISTRANO JUNIOR (2018, p.228)

Podemos observar que, no primeiro quadrinho, ha a introducdo de referentes
visuais, representados por signos iconicos, desenhos, (a cegonha e o Cebolinha bebé).
No segundo quadro, a cegonha é retomada, mas € introduzido um novo referente
(Monica bebé). Ja no terceiro quadro temos a introducdo de um referente novo
recategorizado (um urubu) e um novo referente € introduzido (Cascdo bebé)
(CAPISTRANO JUNIOR, 2018). Nesse sentido, o autor observa que “os referentes nao
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sO0 atuam na introdugdo, na manutencdo, na progressdo e na ativacdo de informacoes,
mas também evidenciam o processo por meio do qual o sujeito constréi esse referente”
(CAPISTRANO JUNIOR, 2018, p.230). Com relagdo ao exemplo demonstrado por
Capistrano (2018), podemos perceber uma retomada anaforica dos referentes
apresentados no primeiro quadrinho. Esse processo de retomada ndo foi por um
elemento lexical, mas por um signo iconico. Este sofreu recategorizagbes durante a
sequéncia da tirinha para atender a inten¢do humoristica do texto.

Esse autor, portanto, ressalta a importancia de se considerar nos textos
multimodais a confluéncia de elementos verbais e ndo-verbais para a producdo e
negociacdo de efeitos de sentido. Além desse fator, o autor destaca o papel das
estratégias de referenciacdo na ativacdo de processos sociocognitivos que mobilizam
diferentes conhecimentos e que contribuem para a progressao referencial. O autor ainda

afirma que:

Se a construgdo de referentes € uma atividade dindmica e instavel, estamos
sempre transformando, moldando (recategorizado) referentes, afinal, no
processamento textual, os sujeitos (re)ativam seus conhecimentos prévios,
que sdo mudados, reavaliados, repensados & medida que interagem
(CAPISTRANO JUNIOR, 2018, p.230).

Nessa perspectiva de manifestacdo dos processos referenciais, Cavalcante e
Brito (2020) refletem sobre os inimeros tipos de sistemas semidticos em que oS
referentes ancoram no contexto de textos que utilizam a linguagem mista. Para tanto, as
autoras recorrem ao aporte tedrico da Gramatica do Design Visual, de Kress e Van
Leeuwen (2006) sobretudo a metafuncéo representacional para verificar qual a reacéo
dela com os processos referencias, principalmente com a anafora. Vejamos como
Cavalcante e Brito (2020, p.68) abordam a forma como os processos referenciais

ocorrem no exemplo abaixo:

Figura 14 — Charge politica

Fonte: (CAVALCANTE e BRITO, 2020, p.68).



67

De acordo com as autoras os trés elementos visuais que aparecem na charge
(Missil, o ex-presidente do Brasil, Luis Indcio Lula da Silva e o filho dele, Lulinha
podem ser uma introducdo referencial. Portanto, para qualquer um deles que seja
tomado como introducdo referencial pelo leitor, os demais constituirdo anaforas e
contribuirdo para recategorizagcbes (CAVALCANTE e BRITO, 2020). Nesse exemplo,
portanto, ocorre a metafuncdo “representacional narrativa” apresentando e
recategorizando por manutencdo e progressao os referentes. Portanto, as analises das
autoras sao importantes para nossa pesquisa, uma vez que também abordaremos as
estratégias de referenciacdo em textos que articulam a linguagem verbal e ndo verbal,
simultaneamente, no exemplario de anuncio de cerveja tendo como foco a mulher.

Na abordagem dos processos referenciais em textos que intercruzam varias
semioses, leva-se em conta também os fatores contextuais e inferenciais. Lembremos
que esses fatores ja sdo levados em consideracdo em qualquer texto. Nos fatores
apontados, o processo de recategorizacdo é ancorado em elementos que ndo estdo na
superficie textual. De acordo com Lima e Cavalcante (2015, p. 306), “Esses elementos

radicados em modelos cognitivos” sdo “evocados a partir das proprias expressoes
linguisticas.” No exemplo a seguir, Lima (2017) analisa a constru¢do de sentidos de

textos multimodais, focalizando o processo referencial da recategorizacdo a partir de uma

perspectiva cognitivo-discursiva. Observemos o texto abaixo:

Figura 15 - Charge politica

LATURE 201 - BRASIL 247 |

Fonte: (LIMA, 2017, p. 237)

Vejamos a analise que a autora faz do exemplo acima:
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[...] identificamos os referentes candidato Aécio Neves e candidata Dilma
Rousseff, recategorizados imageticamente como competidores numa corrida
de cavalos, numa clara alusdo ao momento do segundo turno das elei¢des
presidenciais de 2014. Identificamos também o referente eleicao presidencial
recategorizado imageticamente como uma corrida de cavalos, referente esse
cuja construgdo nao é confirmada textualmente

[.-]
(LIMA, 2017, p.237-238, grifos da autora).

Essa discussdo que levantamos sobre os processos referenciais neste capitulo é
importante para a construcdo de nossas analises para mostrar os esteredtipos que sao
flagrados nos anuncios publicitarios de cerveja a partir da textualidade expressa por
expressdes referenciais que se apresentam tanto no aspecto lexical como no imagético

simultaneamente, o que configura um aspecto multissemiotico da referenciacéo.

5.3 A referenciacdo em anuncios publicitarios

Nesta subsecdo, mostraremos duas pesquisas que langcaram um olhar sobre os
anancios publicitarios a luz da Referenciagdo. A primeira, A Linguagem do Anuncio
Publicitario (SOUSA, 2017) e a segunda, A referenciacdo na construcdo da identidade
e da representacdo feminina no andncio publicitario brasileiro (ARAUJO, 2019).
Sousa (2017) analisa o processo de construcdo dos anuncios publicitarios de turismo no
Ceard. Dessa forma, a autora nos mostra que 0s processos referenciais sdo o fator mais

importante mais envolvido na linguagem desse género. Para a autora,

as anéforas recategorizadoras sdo mecanismos muito Gteis para dar o
‘colorido’ ao texto, ja que alteram o significado das expressdes, mas sdo
usadas, sobretudo, para argumentar em favor da mercadoria ou do servico
que esta sendo oferecido (descrito). (SOUSA, 2017, p.108)

A autora afirma que todos os usos dos processos referenciais sdo estratégicos,
pois garantem a continuidade do texto e ao mesmo tempo chamam a atencéo do leitor
para o referente mais importante: o produto que esta sendo anunciado (SOUSA, 2017).
A autora destaca também os recursos multimodais que sdo utilizados na construcéo do
anuncio. Nessa perspectiva, a autora analisa 0s aspectos multimodais na constitui¢ao
dos anuncios, tais como as categorias funcionais propostas por Kress e Van Leeuwen
(2006) baseadas nas metafuncbes de Halliday (1994), tais como valor de informagéo,

saliéncia e framing. A autora considera que “precisamos compreender o texto como um
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todo integrado. Para tanto, imagens, fonte, bem como outros recursos midiaticos devem
ser compreendidos como elementos do texto, sendo, assim, fundamentais para sua
compreensdo”. Embora a autora leve em conta os aspectos multissemidticos que
compdem o anuncio, ela ndo mostra que as anaforas podem aparecer sob a forma de um

signo iconico, como propomos nesta pesquisa.

Araujo (2019) nos mostra em sua pesquisa que os esteredtipos mobilizados por
processos referenciais em andncios de cerveja revelam uma identidade cultural que tem
uma intrinseca relagdo com a representacao social da mulher manifestada nos processos

referenciais dos anuncios de cerveja. Dessa forma, a autora compreende que

a representacdo social é construida por meio de esteredtipos, isto é, ideias
cristalizadas na memoria coletiva de um grupo que contribuem, também, para
que o sujeito tenha o sentimento de pertencimento a determinada comunidade
(ARAUJO, 2019, p.67)

Para essa autora, a identidade € um tipo de representacdo social. Assim, 0s
sujeitos criam uma relacdo de pertencimento a um determinado grupo, sobretudo

mediadas pelas manifestacdes discursivas que ocorrem nessa comunidade.

E interessante destacar que ambas as pesquisas mostradas nos paragrafos
anteriores se inscrevem no quadro teodrico da Linguistica Textual. Isso é evidenciado,
principalmente porque ambas as pesquisas se interessam por processos textuais, no caso
mais latente as expressdes referenciais. As pesquisas mostradas sdo importantes para
este trabalho na medida em que colaboram para o empreendimento que realizamos no
presente estudo, uma vez que demonstram a importancia dos processos referenciais na
construcdo dos sentidos, assim como do esteredtipo tanto na construcdo textual quanto

na representacdo identitaria dos grupos sociais representados nos anuincios.
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5 ESTRATEGIAS TEXTUAL-DISCURSIVAS PERSUASIVAS: A
ARGUMENTATIVIDADE NO TEXTO

Persuasdo e argumentacao sdo termos intercambiaveis, uma vez que se persuade,
ou seja, se tenta convencer outrem através de argumentos. Sob essa orientacdo, Amossy
(2020, p. 274) nos diz que

a capacidade de levar a adesdo implica que a organizacdo textual e as
estratégias verbais estejam de acordo com uma situagao de discurso: importa
saber quem fala a quem, de que lugar e em quais relacbes de poder, em qual
quadro institucional e em qual espago déxico.

No excerto acima, um ponto a ser observado é a relacdo das estratégias verbais
que constroem a organizacdo textual, visando a uma tentativa de levar um determinado
interlocutor a aderir a um ponto de vista. Acrescentamos a esse fator que as estratégias
ndo verbais também exercem esse papel. A autora postula ainda que devem ser
considerados 0s sujeitos e as circunstancias contextuais nas quais € empreendida a
estratégia persuasiva. 1sso nos leva a considerar que a argumentacdo € uma atividade
negociada. Sobre esse aspecto Cavalcante et al. (2019, p.99) pleiteiam que o termo
persuadir deve ser considerado no sentido de “negociac¢do persuasiva” na tentativa de
influenciar, “de p6r em acdo uma série de estratégias, dentre elas as textuais, para
negociar, em uma determinada interacdo, certos pontos de vista, a partir dos quais se
tenta influenciar o outro. Nessa perspectiva, essa concepcao se inscreve nos parametros
da Linguistica Textual, pois, como nos mostram Cavalcante et ali (2020, p.17) “A
Linguistica Textual se ocupa em descrever e explicar as estratégias de colocar em texto
(isto é, de textualizar) os propdsitos dos interlocutores que agem em praticas discursivas

convencionadas como géneros do discurso”. Essas autoras nos mostram ainda que

E na dimens&o do texto que a argumentagéo se evidencia. [...] E na dimenséo
das relacGes de textualizacdo que a argumentacdo se inscreve, em total
dependéncia com as relagBes de coeréncia textual. A argumentacdo é
constitutiva do discurso, mas é no texto que ela se expressa.
(CAVALCANTE et ali, 2020, p.22).

Considerar a argumentagédo expressa pelas vias do texto, nos leva a considerar 0s
sujeitos que mobilizam os recursos textuais e a suas inten¢des. Para tanto a nogdo de
sujeito em que ancoramos nessa pesquisa € oriunda da Teoria da Argumentacdo do

Discurso proposta por Amossy. Sobre esse aspecto, diz a autora:
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O sujeito da TAD &, a um s6 tempo, constrangido por fatores socio-histéricos
e estrategista. Trata-se de um sujeito que faz escolhas, com vista a influenciar
0 outro, mas que também é fortemente influenciado por determinagdes
institucionais, culturais, ddxicas, ideoldgicas. Na LT, concebemos o sujeito
de modo muito semelhante: reconhecemos as coercdes socio-historicas e,
portanto, ndo o0 vemos como soberano; no entanto, nosso olhar foca nas
estratégias mobilizadas pelo sujeito para produzir e compreender textos. 1sso
se explica pelo préprio fato de tomarmos o texto e a textualidade como
objetos de investigagdo. (CAVALCANTE et ali 2020, p.40).

O papel do sujeito é importantissimo para a argumentacdo, pois é ele quem
mobiliza os diversos recursos textuais e discursivos em prol do empreendimento

persuasivo. A esse respeito, Cortez e Koch (2013, p.12) nos dizem que:

O locutor é responsavel pela escolha da denominagdo, pela selecdo das
informacdes, das percepcgdes e das palavras enquanto locutor/enunciador.
Para isso, o locutor considera as relagdes entre sua préxis individual e social,
e sua praxis linguistica, em fungéo de seu auditério e do género do discurso.

Mediante o exposto, a argumentacdo é um pressuposto inegavel e age como uma
motivacdo para a andlise de diversas estratégias de organizacdo textual
(CAVALCANTE et al p.13), ou seja, a argumentacdo integra todos 0s textos nos mais
diferentes graus. No tocante aos andncios que analisamos esse grau € mais acentuado,

uma vez que nos textos publicitarios a persuasdo é o ponto fundamental.
5.1 O carater argumentativo dos esteredtipos e dos processos referenciais

Tanto a mobilizacdo de esteredtipos quanto a de processos referenciais, podem
ser consideradas estratégias textual discursivas que orientam argumentativamente. Sob
esse Viés, esta pesquisa demonstra que 0 uso integrado desses dois fendmenos
observadas em determinados textos possuem uma relacdo de complementaridade. Se ha
um estere6tipo, naturalmente, este faz uma referéncia a um objeto de discurso. Sendo
assim, o esteredtipo subjaz a um ponto de vista fundamentado em doxas partilhadas em
determinados grupos sociais, 0 que demonstra a defesa de uma opinido. Assim 0

esteredtipo e os processos referenciais possuem uma ligacédo intrinseca.

Partindo da concepcdo de representacdo de Moscovici (2007), tendo em vista
que o esteredtipo representa um posicionamento, fundamentado em evidéncias
compartilhadas, podemos vé-lo como sendo um elemento importantissimo para a

argumentacdo. Na obra Argumentacdo no Discurso (2020), Amossy o considera como
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“funcional ¢ construtivo” para as estratégias de argumentagcdo. Como nos diz Amossy
(2020, p.119): “as nogdes de elemento doxico e de interdiscurso permitem marcar,
assim, a que ponto a interagdo argumentativa é tributaria de um saber compartilhado e
de um espaco discursivo.” Nesse sentido, levamos em consideracdo que é por meio da
linguagem que os sujeitos representam a realidade através de conhecimentos
compartilhados, que se manifestam levando em consideragdo aspectos cognitivos,
pragmaticos, semanticos ideoldgicos, discursivos e textuais. Assim, é pela linguagem
que essas formas fixas sdo mobilizadas no ato enunciativo, com propdsitos
constitutivamente argumentativos. (AMOSSY, 2020), portanto, nos diz que toda

argumentacao se fundamenta nos saberes compartilhados e nas representagdes sociais.

Esses esquemas, quando acionados textualmente, possuem uma intrinseca
relacdo com a argumentacdo, uma vez que, quando sdo mobilizados, fundamentam-se
em doxas. E, como postula Amossy (2020), o fundamento de toda argumentagéo séo os
saberes compartilhados e as representacOes sociais. Sob essa orientacdo, podemos
depreender que o esteredtipo € um ponto de vista de varios sujeitos que compartilham

0S mesmos valores e crencas.

Quanto aos processos referenciais e a sua relagdo com a argumentacéo, partimos
do pressuposto de que “Os objetos do discurso sdo reveladores de pontos de vista”
postulam Cortez e Koch (2023, p.10). Assim esses objetos discursivos manifestados nos
textos pelos processos referenciais possuem um papel importante na argumentacao.
Como nos mostra Cavalcante (2020), eles alem de desempenharem um papel de
organizacdo das informacd@es, atuarem na manutencdo da continuidade e da progressdo
do topico discursivo eles orientam argumentativamente o texto. Nesse sentido, 0s
processos referenciais operam estrategicamente, em géneros, para atender as
negociacgdes textuais do logos, do ethos e do pathos como nos aponta (CAVALCANTE

et al., 2020, p.14). Mediante esse aspecto é importante considerar que

A reelaboracgdo dos referentes se efetua mediante a necessidade de os sujeitos
interferirem na visdo de mundo uns dos outros. E precisamente nessa agio
(de linguagem) para afetar o outro que reside o carater argumentativo da
construgdo da referéncia.” (CAVALCANTE et al., 2020 p.133).

Dessa forma, tanto a apresentacdo do referente quanto a sua reelaboracdo na
dindmica textual revela pontos de vista e consequentemente séo estratégias de persuasdo

empreendidas através de recursos discursivos manifestados pelas vias do texto.
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Em suma, podemos depreender que tanto os estereotipos quanto 0s processos
referenciais sdo indicadores de pontos de vista. Assim, em nossa pesquisa esses
fendmenos sdo vistos em uma relagcdo de complementaridade, uma vez que o referente
se manifesta nos anuncios que analisamos de forma estereotipada. Da mesma forma, os
elementos que retomam o0s objetos do discurso recategorizam também de forma
estereotipada o referente. Chamamos atencdo para esse processo dinamico dessas
estratégias persuasivas. Levando em consideragdo esse aspecto, nos anlincios que
analisamos concebemos a inter-relacdo do esteredtipo com os processos referenciais

como estratégia persuasiva.



74

6 ASPECTOS METODOLOGICOS

Antes de iniciarmos a analise do corpus relativo aos esteredtipos construidos
sobre a mulher em propagandas de cerveja, vamos mostrar 0s passos metodoldgicos
dessa empreitada.

6.1 Caracterizagdo da pesquisa

Quando nos referimos a pesquisa, estamos levando em consideracdo ‘“um
procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos
fatos ou dados, relagdes ou leis, em qualquer campo de conhecimento” (ANDER-EGG,
1978, p. 28 apud MARCONI E LAKATOS, 2003, p.155). Nessa perspectiva, a pesquisa
é um procedimento de ordem formal que suscita um tratamento cientifico. Assim, um
dos pontos basicos de uma pesquisa cientifica € o método. O que caracteriza esse ponto
€ 0 conjunto das atividades sistematicas e racionais utilizadas para se alcancar os
objetivos de uma pesquisa (MARCONI; LAKATOS, 2003).

Levando em consideracdo esse fator, o percurso metodologico desta pesquisa
iniciou-se pela busca de um método que mais se adequasse a0 que se propde esta
pesquisa. Chegamos a conclusdo de que o método hipotético dedutivo € o que mais se
adequa as nossas questdes de pesquisa, uma vez que foram levantadas hipdteses a
respeito da ocorréncia de fenbmenos em uma dada situacdo de uso da linguagem. Dessa
forma, podemos dizer que os procedimentos e as decisdes tomadas nesta empreitada se
configuram no método exposto acima. Este percurso metodoldgico partiu da observacao
de que a forma como categorias especificas do texto e do discurso, tais como 0s
processos referenciais e 0s esteredtipos sdo mobilizados em determinados andncios
publicitarios convergem para a persuasdo. Partindo desse principio, o aporte tedrico
para fundamentar e tentar comprovar as hipéteses levantadas foram as pesquisas mais
recentes desenvolvidas no ambito da Linguistica Textual, tais como as de Cavalcante
(2020), Cavalcante e Brito (2020) Cavalcante et al (2020), Cavalcante et al (2019),
Capistrano Janior (2018), Cavalcante e Brito (2016), Cavalcante, Custodio Filho e
Brito (2014), Custodio Filho (2012), Cavalcante (2011). As referidas pesquisas
lancaram um olhar para os processos de referenciacdo, sobretudo em textos
multissemidticos. Para analise dos esteredtipos encontrados no corpus da pesquisa,
tomaremos como base 0s pressupostos de Amossy e Pierrot (2010), Amossy (2016) e
Amossy (2020) e Amossy e Pierrot (2022).
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Quanto a forma de abordagem, esta se configura como exploratdria, pois, em

conformidade com Gil (2002, p. 41. grifos n0ssos):

na maioria dos casos, essas pesquisas envolvem: (a) levantamento
bibliografico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas
com o problema pesquisado; e (c) anélise de exemplos que ‘estimulem a
compreensao

Assim, este trabalho esta alinhado com os itens (a) e (c), pois foi feito um
levantamento bibliografico de autores cujas teorias pudessem servir de aporte para esta
pesquisa. Além disso, analisamos exemplos (andncios publicitéarios de cerveja em forma
de cartaz para PDV e andncios do instagram) para demostrar a ocorréncia de fendmenos
abordados nos levantamentos bibliograficos (estereétipo, recategorizacdo e
argumentacdo). Esta pesquisa ainda se inscreve na abordagem qualitativa uma vez que,
de acordo com Gil (1999), o uso dessa abordagem propicia o aprofundamento da
investigacdo das questdes relacionadas ao fendmeno em estudo e das suas relacdes,
mediante a maxima valorizacdo do contato direto com a situacao estudada, buscando-se
0 gue era comum, mas permanecendo, entretanto, aberta para perceber a individualidade
e os significados maltiplos.

Esta pesquisa ainda comporta a forma de abordagem explicativa, pois “tem
como preocupacao central identificar os fatores que determinam ou contribuem para a
ocorréncias dos fendomenos” (GIL, 2002, p.42). Esta pesquisa também apresenta cunho
explicativo, pois visa identificar fatores que contribuem para a ocorréncia de
fendmenos, tais como identificar quais os fatores que possibilitam ao enunciador
mobilizar estratégias de recategorizacdo e usar imagens estereotipadas em determinados
géneros. Quanto ao procedimento técnico, esta pesquisa se caracteriza como documental

indireta, pois analisa um corpus coletado em websites.

6.2 Delimitacédo do universo de amostra e procedimento de coleta de dados

A amostra utilizada nessa pesquisa é composta de exemplos de géneros textuais
pertencentes ao dominio discursivo publicitario, especificamente aquelas pertencentes a
campanhas publicitarias de cerveja. Sob essa orientagdo, foram analisados 11 anuncios

de cervejas das seguintes marcas: Devassa e A Outra.
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Quanto a delimitacdo do género anuncio, faz-se necessario apresentar um
sucinto tracado desse género textual no nosso pais, para que percebamos, sobretudo,
como a mulher passou a ser representada no decorrer dos séculos nesses textos
publicitarios. Para tanto, devemos levar em consideracdo o contexto historico no qual
tais andncios foram circunscritos e as transformaces sociais pelas quais eles tiveram
que se adequar. Nessa perspectiva, devemos observar a principio que foi no inicio do
século XX que surgiram as primeiras fabricas de cerveja no Brasil. Mediante a esse
cenario, foi necessaria a producéo de anuncios dessa bebida, marcadamente com intuito
comercial. Dessa forma, uma das primeiras estratégias de divulgacdo e venda desse
produto pelas fabricas foi comercializar ou oferecer gratuitamente a bebida no préprio
estabelecimento, onde aconteciam bailes e outras atividades recreativas. Na ocasido
dessas festividades, havia a venda de cerveja. Vejamos como 0s jornais da época

divulgavam tais eventos, enaltecendo o produto.

Estamos nos tempos das dangas publicas. Domingo passado, na Imperial
Fabrica de Cerveja de Matacavalos, se reuniu uma numerosa sociedade. Um
madamismo escolhido se deslizava por aquelas compridas escadas, via-se
com prazer em qualquer dos reservados para a tomada de cerveja donzelas
encantadoras, que, quais flores perfumadas, embalsamaram tdo aprazivel
retiro (CORREIO DA TARDE, 1856, p. 3. APUD MELO E KARLS, 2018).

Notemos que a mulher ja era representada nesses textos jornalisticos com
atributos de beleza e motivo de deleite. Até entdo, as formas de anunciar o produto,
ainda ndo tinham um carater marcadamente publicitario aos moldes de andncios
convencionais. E apenas em 1836, de acordo com Beltramelli (2012) e Santos (2003),
que foi publicado o que se considera ser o primeiro anuncio publicitario de cerveja no

Brasil. O mesmo foi exibido no Jornal Comércio do Rio de Janeiro. Vejamos a seguir:

Figura 16 — Anincio de cerveja de 1836

VENDE-SE na rua de Matacavallos n. go, e
rua Direita n. 86, a ceavesa snazicemna woolhi-
da favoravelmeute e muilo prqourada. Esta
saudavel bebida reune a barateza a hum sabor
agradavel e d propriedade de conservar-se, mui-
to lempo, des estus que serdd mais apre-
ciadas 4 medida que o uso da dita cerveja se
tornar wmais geral. Comprao-se as garrafas va-
sias a Go rs. cada huma.

Fonte: web®!
Outro exemplo do que se considera ser um dos primoérdios dos anuncios de

cerveja no Brasil foi divulgado no ano de 1889, no dia 13 de marco. E publicado, entéo,

*! Disponivel em: https://www.portalsaofrancisco.com.br/historia-geral/historia-da-cerveja-no-
brasil#:~:text=N0%20Brasil%20a%20cerveja%20demorou,ficar%20sem%20consumir%20a%20bebida.



https://www.portalsaofrancisco.com.br/historia-geral/historia-da-cerveja-no-brasil#:~:text=No%20Brasil%20a%20cerveja%20demorou,ficar%20sem%20consumir%20a%20bebida
https://www.portalsaofrancisco.com.br/historia-geral/historia-da-cerveja-no-brasil#:~:text=No%20Brasil%20a%20cerveja%20demorou,ficar%20sem%20consumir%20a%20bebida
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0 que pode ter sido 0 primeiro anuncio de uma “marca” de cerveja brasileira no Jornal A
Provincia de S&0 Paulo (Estado de S&o Paulo atualmente). Vejamos: “Cerveja
Antarctica encontra-se a venda na Rua Boa Vista, 50 A”*2. Dai em diante, passaram a
ser comuns 0s anuncios de cervejas nos principais jornais que circulavam na época.

Vejamos abaixo mais dois exemplos de andncios do século XIX.

Figura 17 — Anuncio de cerveja de 1887 Figura 18 - Andncio de cerveja de 1898
LIVRE DE A"IDO SALICYLICO
mm—ﬂm@@@g@ﬂ ~ CERVEJARIA BRAHMA

CERVEJA f 'FRANZISKAMER BRAU
140.6 142 Run Viseoode o Sapucaky 140 o 142

!ﬂ ‘
J - Tendo sido propalado .
. © boato de pretender~
mos augmentiar os pre-
. gos--da-nessa--cerveja;- -

partlolpamos aos nos-

i ﬂ | sos freguezes eamigos.
@m_. ﬁi:—q‘“i;ﬂﬁﬁggg i que continuasm & . v1go,-‘ .
o I‘evv\;g?f?ensﬁme g]purecar da Inspectoria Geral de Hygiene na Cirte datado de 19 ’ rar oS precos estabele-
vk “h ¥ 005 idores debts apreniada cervejs que as garrafas i cidos an nossa ta})ella
Bt o b oo el et i de20de:-faneirodoanno
Santos, 20 do Junho de 1886, i passado.
RUDOLI'O WAHNSCHAFFE & C. G-o:xge—Maschke & fome.
. . 4
Fonte: web® Fonte: web?

Os exemplos acima foram publicados em jornais dos anos de 1887, 1898. Os
dois exemplos mostrados e os anteriores, priorizavam a modalidade escrita, em que 0s
elementos descritivos predominavam. E importante pontuar ainda que durante o final
século XIX e inicio do século XX, os anuncios, sobretudo os de marca de cerveja
comecaram a intensificar o uso de ilustragdes em paralelo com parte a escrita, 0 que
confere uma inovagdo ao se apostar carater multissemidtico aos andncios. Vejamos
esse anuncio de 1894, visto no Jornal O Estado de Sdo Paulo em 1894, que divulgava
uma cerveja importada. Nele podemos identificar que hd a representacdo de uma

imagem feminina.

%2 Disponivel em:
https://m.facebook.com/saopaulovelhostempos/photos/a.105412517602041/204716987671593/?type=3

** Disponivel em: https://images.app.goo.gl/aPXiqfb97tygH5dt5
3 www.propagandashistoricas.com.br/2022/05/blog-post_30.html



https://m.facebook.com/saopaulovelhostempos/photos/a.105412517602041/204716987671593/?type=3
https://images.app.goo.gl/aPXiqfb97tygH5dt5
http://www.propagandashistoricas.com.br/2022/05/blog-post_30.html

78

Figura 19 — Andncio de cerveja de 1894

Fonte: web®®

Na imagem acima, podemos perceber que ha a representacdo de uma figura
feminina. Parece-nos que ela estd representando uma funcdo de entretenimento, um
objeto de interesse de uma figura masculina, que esta colocada em um plano superior.
Além do mais, a figura feminina representada, também apresenta uma funcdo materna,
pois, parece-nos que ela precisa dividir a atencdo entre as duas criangas e 0 homem que
estd na postura mais elevada. Ha ainda, a figura do bobo da corte, no canto inferior
esquerdo, que distrai as criancas para que a mulher dé atencdo a figura que podemos
interpretar como se fosse 0 seu esposo. Dessa forma, jd percebemos a imagem da
mulher estereotipada, focando-se em duas fungdes sociais atribuida & mulher: a de mée
e a de esposa disposta a entreter os filhos e 0 marido.

E importante mencionar que com o surgimento das primeiras revistas ilustradas
no século XX, os antncios publicitarios inseridos nesse suporte passaram intensificar o
uso da linguagem mista em seus anuncios, ou seja, a mesclar mais de um sistema
semidtico. No tocante as publicidades de cerveja, a imagem feminina passou a ser
representada imageticamente com mais énfase, sempre focando-se 0s papé€is sociais que
eram atribuidos a mulher na época, com mais frequéncia o de mde e esposa, ou

simplesmente como objeto de entretenimento. Essa pratica cresceu no decorrer das

** http://lounge.obviousmag.org/anna_anjos/2012/11/publicidades-antigas-do-brasil.html
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primeiras décadas do século XX. Vejamos abaixo um exemplo de 1907 abaixo em que a

mulher foi representada de forma sensualizada.

Figura 20 — Andncio de cerveja de 1907

«

- Revista Arara (SP) - 12/10/1907

Fonte: web®®

Na segunda metade do século XX, os andncios de cerveja que utilizavam a
imagem da mulher foram intensificados ainda mais, sobretudo em periddicos, tais como
jornais e revistas, divulgados sobretudo nos centros comerciais mais desenvolvidos do
pais, S&o Paulo e Rio de Janeiro, alcangando as camadas sociais consideradas de elite,

para a época. Vejamos alguns exemplos da década de 30 a 50.

Figura 21 — Anlincio 1958 Figura 22 - andncio de cerveja de 1954

[ erveja como
a“turma“gosta!

#/brahma
chopp

Fonte: web®’

Fonte: web®®

% Disponivel em: https:/images.app.goo.gl/akktMkwZQBS266AH7

%" Disponivel em: http://m.acervo.estadao.com.br/noticias/acervo,viu-esse-anuncio-1958-brahma-
chopp,70002280652,0.htm

%% Disponivel em: https://images.app.goo.ql/i5tL 5NxgkDYoUAMh9
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http://m.acervo.estadao.com.br/noticias/acervo,viu-esse-anuncio-1958-brahma-chopp,70002280652,0.htm
http://m.acervo.estadao.com.br/noticias/acervo,viu-esse-anuncio-1958-brahma-chopp,70002280652,0.htm
https://images.app.goo.gl/i5tL5NxgkDYoUAMh9
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O exemplo 18 foi retirado do jornal Estaddo, publicado no dia 24 de abril de
1958, ja o 19 foi veiculado no periddico intitulado Jornal das Mocas, edicdo 2063, do
ano de 1954. A divulgacdo de anuncios nas décadas posteriores aos anos 50 até os dias
atuais continuou a utilizar a imagem da mulher associada a cerveja. Isso leva a
confirmacéo das nossa hipoteses quais?

Por fim, é valido ressaltar que esta se¢do teve como objetivo primério mostrar os
primordios da publicidade de cerveja no Brasil, para fundamentamos a analise dos
anuncios. Além disso, ao longo dessa secdo, também tentamos demonstrar, através de
alguns exemplos do século XIX até a decada de 50 como a mulher era representado nas
publicidades de cerveja.

Destacamos, portanto, que, para a analise dos dados nesta pesquisa, levaremos
em consideracdo apenas 0s anuncios divulgados entre 2010 e 2022. Estes serdo
mostrados posteriormente no momento de analise, por essa razao tomamos a decisdo de
ndo colocarmos juntamente com os demais dessa se¢do. Quanto ao critério de selecdo
das marcas que foram analisadas, tivemos o seguinte: a escolha primeiramente das
marcas cujo nome faca uma referéncia de forma adjetivada ou substantivada a figura
feminina, como é o caso de Devassa e A outra.

Sob essa configuracdo, foram analisados materiais publicitarios das referidas
marcas nos seguintes formatos: cartazes para PDV*° e posts para Instagram, divulgados
entre os anos 2010 e 2022. Um critério fundamental para a escolha dessas duas marcas
para andlise € o fato de as expressdes que ddo nome a marca ja fazerem inferéncias ao
tratamento da mulher de forma estereotipada. Sob esse viés, as escolhas tomadas em
relacdo a selecdo do corpus orientaram a pesquisa para uma andlise de viés comparativo
em dois aspectos. O primeiro, leva em consideracdo o género anuncio, que se apresenta
em dois formatos distintos. Esse fato ndo pode ser desconsiderado, uma vez que ha
objetivos distintos que orientaram a escolha das formas em que o género se apresenta de
acordo com o contexto e o publico-alvo ao qual se destinam. J& o segundo, leva em
consideracdo o recorte temporal da pesquisa, e visa observar se houve mudanca ou
estabilidade na forma de as marcas de cerveja representarem a imagem feminina durante
0 periodo que demarcamos. Para tanto, em relagdo aos cartazes para PDV da marca
Devassa, foram analisados aqueles produzidos para as seguintes campanhas

publicitarias: “Devassa bem loura”, “Todo mundo tem um lado devassa”, “Tenha sua

% peca publicitaria para ser exposta no lu gar onde o produto é vendido (Ponto de venda).
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primeira vez com uma Devassa”, divulgadas respectivamente no ano de 2010, 2011 e
2013. Em relagdo aos anuncios do Instagram publicados por essa marca, foram
analisadas postagens do ano de 2020 e 2021, pertencentes & campanha “Criatividade
Tropical” e seus desdobramentos. Quanto ao material publicitario da cerveja A Outra,
foram analisados cartazes para PDV de campanhas do anos de 2014, “Bebedor Fiel”, de
2017, “Quem pede uma pede a outra” e 2022, “A outra ¢ muito mais cerveja”, assim
como as postagens do Instagram pertencentes & mesma campanha de 2022. Dispomos

os dados detalhados acima na tabela abaixo:

Tabela 1 — Campanhas da cerveja Devassa e A Outra entre 0s anos de 2010 e 2022

2010 | 2011 2013 2014 2017 2020/2021 | 2022
CAMPANHA Devassa Todo Tenha sua | Bebedor Quem pede Criatividade Aoutra é
bem mundo tem | primeira vez Fiel uma, pede a Tropical mais cerveja
loura um lado com  uma Outra
devassa Devassa
MARCA Devassa | Devassa Devassa A Outra A Outra Devassa A Outra
FORMATO PDV PDV PDV PDV PDV Instragram Instagram
PDV
QUANTIDADE 1 1 1 1 1 3 2 (1 de cada
formato)

E importante salientar que ha campanhas publicitarias que ficam em vigéncia
por mais de um ano. Portanto, ndo ha necessidade de demonstrar um exemplo para cada
ano que se situa entre 2010 e 2022. Quanto a coleta do exemplario, em relacdo aos
anuncios publicados no Instagram, foram analisadas as postagens dos perfis oficiais da
Cervejaria Devassa e A Outra. Analisamos as publicacdes de ambos os perfis desde as
suas respectivas primeiras publicacdes® até o dia 20 de abril de 2022 mas ndo foram
levadas em consideracdo as postagens feitas no formato de video. Foram verificadas
339 publicacBes da cerveja Devassa, dessas selecionamos trés para analise. Em relacdo
a cerveja A Outra, verificamos 111, dessa quantia selecionamos 2 para a analise.
Consideramos, portanto, para esta analise apenas os prints das postagens levando em
consideracdo a legenda de cada um deles.

Ja em relagdo a coleta dos anuncios em forma de cartaz para PDV, foi um ponto

de dificuldade da pesquisa. Estes foram buscados nos sites oficiais das referidas marcas

0 A Primeira publicagdo do Instagram oficial da Devassa foi no dia 18 de fevereiro de 2019, ja a da A
Outra, foi no dia 9 de marco de 2021.
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na tentativa de encontrar os materiais de divulgacdo das campanhas publicitarias.
Contudo, esses sites sdo constantemente atualizados, impossibilitando o acesso a
materiais publicitarios de campanhas passadas. Mediante esse fator, uma das formas de
ter acesso aos cartazes em formato PDV mais antigos foi fazer uma pesquisa livre
através do Wikipedia. No entanto, vale destacar que, em relacdo ao cartaz para PDV da
campanha de 2022 da Cerveja A Outra, foi possivel encontrar no site da referida
cervejaria um disponivel para ser baixado. J& em relacdo a cerveja Devassa, no site
consultado no momento da pesquisa ndo havia essa possibilidade. Tendo em vista ainda
que ndo foi possivel encontrar os exemplares fisicos de cartazes publicitarios divulgados
na época selecionada, uma das ferramentas para encontrar esses cartazes foi a procura
em site de busca na internet. Devido a essa dificuldade de pesquisa, os demais
exemplos que foram coletados sdo oriundos de buscas no Google, usando a entrada
“propagandas de cervejas”. E valido pontuar que ndo temos como foco realizar uma
analise minuciosa da evolugdo dos cartazes de cerveja diacronicamente. N0sso interesse
é analisar os textos a partir de uma representacdo estereotipada da mulher através das
marcas de textualidade.

A decisdo metodoldgica de analisar publicidades veiculadas em suportes
diferentes proporcionou, de forma inevitavel, uma analise comparativa desses textos
publicitérios tanto no que diz respeito aos fatores que constroem o formato dos antincios
em cada um dos casos, quanto na busca de verificar se houve uma manutencdo ou
mudanca na forma como as agéncias publicitarias representam a imagem da mulher nos
anuncios. Vale destacar que esse fator ndo é ponto central da pesquisa, porém nao pode
ser excluido, uma vez que ndo se deve desconsiderar reelaboracGes e transformacdes
pelas quais 0s discursos passam no decorrer dos tempos, e isso vai se refletir nas

categorias de anélise do texto que sdo construidas na interacdo contextualmente.

6.3. Critérios para a andlise dos dados

Para a analise dos dados, elegemos duas categorias de analise: estereétipos e
processos referenciais, com énfase na anafora. Da relacdo de complementaridade dessas
categorias, temos uma terceira categoria de analise: a argumentacdo. Quanto ao método
de analise para com os esteredtipos nessa pesquisa, ndo adotaremos a abordagem
empirica que recorre a pesquisas de opinido e a pesquisas de campo tratando os dados

de forma estatistica, como ocorre na psicologia social. A abordagem dos esteredtipos
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sera textual, uma vez que, como defendem Amossy e Pierrot (2022, p.144), esse tipo de

abordagem

reline os estudos literarios, a analise argumentativa e a andlise do discurso,
que, com métodos e objetivos diversos, tentam extrair os elementos de
estereotipia por meio dos componentes discursivos (Iéxico, figuras, estudo do

implicito)
Sob essa orientacdo, é valido ressaltar ainda, como nos propde Amossy (2022,
p.65) que “a imagem coletiva cristalizada pode ser capturada ndo a partir de
questionarios ou de experiéncias orientadas, mas a partir de fontes textuais”. Partindo
das consideracOes das autoras sobre aspectos levados em consideragdo na metodologia
de analise do esteredtipo, pautamo-nos nessas orientacfes para conduzir 0 processo

analitico desta pesquisa.

6.3.1 . Analise dos dados

6.3.1.2 Anuncios de cerveja da Devassa

A cerveja da marca Devassa foi criada em 2002 no estado do Parana de forma
artesanal. Somente em 2007, foi adquirida pela Brasil Kirin e, desde 2017, pertence a
cervejaria Heineken Brasil. Essa cerveja possui pontos de venda e divulgacdo em todas
as regides do Brasil. Considerando os dados contextuais da cervejaria, iniciaremos a
analise dos anlincios dessa marca de cerveja considerando as seguintes campanhas dessa
marca: Devassa bem loura (2010), Todo mundo tem um lado Devassa (2011), Tenha
sua primeira vez com uma Devassa (2013) e Criatividade Tropical (2020/2021). Para
tanto, comecemos pela anélise de anuncios em formato PDV pertencentes as campanhas
de 2010, 2011 e 2013.
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Figura 23 — Exemplo 1 Figura 24 — Exemplo 2
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Figura 25 — Exemplo 3

E UOCE, TA ESPERANDD
0 QUE PARA TER

SUR PRIMEIRA VEZ
LOM UMA DEVASSA?

Fonte: web*®

Ao observamos os trés anlincios anteriores em uma perspectiva panoramica, 0s
pontos em comum entre eles sdo: apelo a figuras de autoridade, pois no exemplo 1
temos a cantora americana Paris Hilton, no exemplo 2, temos a cantora brasileira Sandy,
e no terceiro, a atriz brasileira Aline Moraes. Percebemos ainda que as trés mulheres
que atuam como garotas-propaganda estdo representadas em pose sensual. Outro ponto
em comum é que em todos os exemplos ha a apresentacdo de um produto a ser vendido.

De forma proposital a mulher é comparada ao produto a ser consumido. Quanto aos

* Disponivel em: https://images.app.goo.gl/czTm4KdeibtmNNeJ9
2 Disponivel em: https://images.app.goo.gl/3Eaghs2eNSo3LfBN7

43 https://images.app.qoo.gl/DUMGNigGh1SnBmWC7
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estereotipos sobre a mulher, € perceptivel o da mulher sensual em todos eles, no entanto
h& distintos pontos de vista em cada um deles.

No exemplo 1, embora a figura feminina, seja adjetivada como “bem gostosa”,
“bem devassa”, ha a postura de uma mulher ativa. 1sso pode ser percebido na frase “Ela
chegou. Uma cerveja que ndo tem vergonha nenhuma de tomar iniciativa e seduzir

3

voceé.” Podemos perceber que a expressdo “uma cerveja” pode ser substituida pela
expressdo “uma mulher”. Isso devido a um jogo intencional dos produtores do andncio
que associam a seducdo provocada pela mulher a seducdo promovida pelos textos
publicitarios. Temos, nesse cenario, o estereotipo da mulher loura sedutora representada
como devassa. Notemos que 0s esteredtipos sobre a mulher séo flagrados textualmente
nas recategorizagdes lexicais “Bem Gostosa”, “Bem Devassa”, “Devassa” e¢ “Bem
loura”, mas também na constru¢do doxica convocada pelo proprio nome Devassa, que
se refere a mulher que tem um comportamento considerado vulgar, que vive na
devassiddo, na prostituicdo. Podemos perceber que no anincio em andlise, 0s
esteredtipos mobilizados sdo o da mulher loura como simbolo de sensualidade
caracteristicamente feminina. Notemos também que ndo s6 as expressdes verbais sdo
mobilizadas para a construcdo de estere6tipo, mas uma série de elementos ndo-verbais e
contextuais, que foram mobilizados simultaneamente. Dentre eles, o olhar sensual da
modelo, a forma na qual o corpo esta disposto, 0 modelo e a cor do vestido, além da cor
vermelha em destaque na cortina e na cor dos caracteres de algumas palavras que
remetem ao gque se convencionou associar a a cor da paixao. Além disso, o cenario ja
sugere um palco, sendo a atragdo principal a propria “mulher devassa”, representada
pela atriz Paris Hilton, que ja carrega uma imagem de mulher sedutora, de mulher
vaidosa, de mulher magra, de mulher de cabelo louro e gostosa, ao mesmo tempo em
gue € uma mulher independente, rica e que faz o que quer de sua vida.

No exemplo 2, percebemos uma subversdo do estere6tipo da mulher recatada.
Quando se opta por apresentar a figura da cantora Sandy associada a pureza, a dogura e
a delicadeza em um anlncio de uma cerveja que se chama Devassa, ha um
posicionamento de que a mulher também tem uma postura ativa manifestando o seu
lado sensual quebrando assim um tabu imposto pela cultura machista. Isso é
evidenciado nas seguintes sentencas “Todo mundo tem um lado Devassa?” e “Todo
mundo tem um lado desencanado”. Embora a mulher representada nesse andncio seja
adjetivada como Devassa, a tese defendida é de que as mulheres devem viver uma

sexualidade sem tabu. Ainda assim, o estere6tipo mobilizado nesse exemplo é o da
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mulher sensual. Quanto ao exemplo 3, ha um jogo de ambiguidade proposital com a
sentenca “E vocé, ta esperando o que para ter a sua primeira vez com uma Devassa”. De
forma implicita, o andncio faz uma alusdo a um costume difundindo entre alguns
homens: a iniciacdo sexual masculina deveria ser praticada com mulheres “profissionais
do sexo”, vulgarmente conhecidas como prostitutas, devassas, dentre outras. A respeito

desse costume, Braz (2021, n.p) nos diz que:

Ao final do século XIX ja se havia solidificado o sistema de codificacdo
moral, difundido a partir da religido, que pregava as unides monogamicas,
construida a partir de imagens da familia e da mulher da classe dominante.
Ao mesmo tempo, em surdina, a prostituicdo era considerada como mal
necessério, justificado pelos padrdes morais vigentes, tais como a
virgindade, a monogamia e o patriarcado, que concediam ao homem uma
liberdade sexual aceita socialmente, e que destinava um lugar especifico
para o que considerava a sexualidade insubmissa: o bordel. Nesse contexto
a prostituicdo tornou-se adequada para a iniciacéo sexual de adolescentes,
bem como para permitir aos adultos realizar suas fantasias, fetiches e
perversdes que ndo podiam ser praticadas com as esposas, resguardadas
apenas para a procriagdo e cuidados domésticos.

Observamos que no anuncio do exemplo 3 estd refletido um costume
referendado por condutas morais em séculos passados, mas que ainda é vigente em
alguns contextos culturais entre os homens. Nesse caso, a mulher é apresentada como
objeto de satisfacdo sexual. Embora ndo haja nenhuma marcacéo lexical que indique
que a parte ndo verbal do andncio é destinada ao homem, podemos inferir isso pelos
indicios contextuais que nos apontam para uma comportamento pré-estabelecido
entre o publico masculino. Podemos observar nesse caso que é a mulher que toma a
atitude. No senso comum essa pratica estigmatiza a mulher como oferecida, e por
isso ela perde o seu valor moral, no imaginario masculino. Temos, portanto, nesse
caso o estereotipo da mulher oferecida. Nessa situacdao, uma das interpretacfes é que
a propria mulher se oferece ao consumidor, ao mesmo tempo que oferece a ele o
produto a ser consumido, a cerveja. Dessa forma, os referentes sdo confirmados

exatamente tanto pelas pistas lexicais quanto pelos estereotipos a que eles se associam.

Em relacdo aos processos referenciais, no exemplos 1, 2 e 3 ha a apresentagéo
dos referentes tanto no forma imagética quanto na forma lexical. As imagens da
mulher e da cerveja sdo 0s principais referentes que integram uma cadeia referencial
em que a relagdo entre os referentes se complementam para construir o sentido do

texto. O referente expresso na forma lexical mais saliente ¢ o nome da marca da
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cerveja que se encontra no rotulo da lata ou da garrafa de cerveja. Um ponto
encontrado tanto no exemplo 1 quanto no 3 é o referente ambiguo. 1sso é um exemplo
do que Koch (2010) chama de ambiguidade referencial. Para essa autora, esse fenémeno
ocorre no texto “quando surgem varios candidatos a possiveis referentes de uma forma
remissiva” (KOCH, 2010, p. 56), assim, hd um jogo de construcdo dos referentes.
Apresentados 0s pontos comuns aos anuncios, quanto aos processos referenciais,
vejamos 0s processos referencias especificos de cada anuncio.

No exemplo 1, as expressdes referenciais “Bem gostosa” e “Bem Devasssa” na
parte superior do anuncio se referem a um referente ambiguo. O mesmo vale para as
expressdes “Devassa” e “Bem Devassa” colocadas na parte inferior do antincio. 1SS0
acontece pelo fato de suscitar propositalmente duas interpretacdes possiveis de quem
seja o referente, pois eles retomam tanto o referente mulher quanto o referente cerveja.
Nesse caso, temos exemplos de recategorizacBes promovidas por anaforas diretas
correferenciais. Observemos o trecho da parte inferior do anuncio: “Ela chegou. Uma
cerveja que ndo tem vergonha nenhuma de tomar a iniciativa e seduzir vocé. Bem
gelada. Bem loura”. O pronome “ela” retoma tanto a cerveja quanto a mulher, dessa
forma contribui para a ambiguidade referencial. Quanto a expressdo “uma cerveja”,
podemos depreender que ela estd antropomorfizada, pois assume o comportamento
humano, nesse caso podemos inferir que ¢ a atitude da mulher apresentada no anuncio.
Por esse motivo, essa expressao tanto pode retomar a cerveja apresentada pela imagem
da lata quanto a modelo Paris Hilton. Ja a expressdo “bem gelada” retoma a cerveja e
ndo comporta ambiguidade no contexto apresentado. Isso porque a expressdo “gelada”
no sentido figurado ndo representa o comportamento, difundido no senso comum, que
os homens esperam de uma mulher, pois se espera o comportamento “quente” da
mulher. Em relacéo a expressao “Bem loura”, essa pode se referir tanto a modelo Paris
Hilton, que é loura, quanto a cor dourada da cerveja.

No exemplo 2, observemos as expressdes referenciais presentes nas seguintes
partes verbais “Todo mundo tem um lado desencanado” e “Todo mundo tem um lado
Devassa”. A “expressdo todo mundo” ¢ um exemplo de anafora indireta, pois ndo se
refere a um referente posto no cotexto. Nesse caso, o referente é inferido
contextualmente. De maneira explicita, os referentes imagéticos nao sdao retomados por
expressdes recategorizadoras, mas se considerarmos a seguinte situacdo provavel de
interpretagdo: Todo mundo tem um lado Devassa, inclusive a Sandy (ela), ha nessa

situacdo uma retomada do referente, pela expresséo lexical de carater oculto “ela”.
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No exemplo 3, levando em consideragdo a seguinte parte verbal do anuncio: “E
vocé. Ta esperando o que para ter a sua primeira vez com uma devassa”, podemos
verificar a expressdo referencial déitica “vocé”. Temos ainda a expressdo “a sua
primeira vez”, que retoma tanto a primeira vez que se bebe a cerveja Devassa quanto ao
primeiro relacionamento, havendo assim uma ambiguidade referencial. E por fim temos
a expressao “uma devassa” que pode se referir tanto a cerveja quanto & mulher, o que
configura também uma ambiguidade referencial. Nesse caso é importante salientar a
importancia do apelo déitico expresso pela expressido “vocé” que também compartilha
uma funcao anaforica.

Em suma a andlise dos PDVs da Devassa dos anos 2010, 2011 e 2013 nos
revelam um estere6tipo sobre mulher pautado na sensualidade e na objetificacdo. Essas
representacdes estereotipadas sdo manifestadas por elementos verbais e nao-verbais
simultaneamente, sobretudo os processos referenciais que podem aparecer nessas duas
modalidades.

A seguir, analisaremos os anuncios do Instagram oficial da cerveja Devassa, a
fim de compara-los com os cartazes de PDV. Para tanto, devemos considera que é
notdrio que, com a expansdo das redes sociais, as cervejarias tiveram que se adequar as
transformacgdes ocorridas nos meios comunicacdo, que foram provocadas pelas midias
digitais. Estas por sua vez, passaram a publicar seus anincios nessas plataformas para
proporcionar uma divulgacdo maior de seus produtos. Nessa perspectiva, devemos
considerar que a primeira publicacdo do Instagram oficial da cervejaria Devassa
ocorreu em 18 de janeiro de 2019. Isso comprova que essa pratica é recente, quando
comparadas com os cartazes. Para tanto, analisaremos agora os anuncios publicados
respectivamente nos dias 7 de agosto de 2020, 13 de agosto de 2020 e 4 de fevereiro de

2021, pertencentes as campanhas:
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Figura 26 — exemplo 4 Figura 27 — exemplo 5

q?.: devassa @

S Q v [N}
315 curtidas

devassa Amigos, musica brasileira ao vivo e Devassa Puro
Malte no bar: a combinag#o tropical perfeita que a gente quer
de novo.

226 curtidas

devassa Esporte ao ar livre da saudades, né? Comenta ai [Ensaio produzido antes da quarentenal
como voceé ta se exercitando em casa. Hoje € o Dia
Internacional da Cerveja, mas levantamento de Devassa nao #PuroMalteTropical #Tropical Transforma
vale! [Produc&o realizada antes do isolamento social] #BebaComModeragéo
#PuroMalteTropical #TropicalTransforma
#BebaComModeragao
. 44 . 45
Fonte: Instagram Fonte: Instagram

Figura 28 — exemplo 6

.}3’-} devassa @&

“NAO HA LIMITES NA DANCA E NEM
NA VIDA. O PONTO ALTO DA MINHA
DA SEMPRE VAl SER A DANCA.” ‘3

ELA (M NDTEA)

o Q v =

656 curtidas

devassa Para @thaiscarla, ndo existem limites na dancga e
nem na vida. Por isso ela & bailarina, coreografa, criadora de
conteudo, militante gorda e a nossa segunda
#RevelagaoTropical. Vem ver como a danga transformou a
vida dela no episdodio completo que ja ta no nosso YouTube.
#BebaComModeracao

Fonte: Instagram*®

Os trés exemplos apresentados anteriormente tém em comum 0S Seguintes
aspectos: as figuras femininas séo representadas sem apelo a sensualidade. Elas ndo séo

mostradas como objeto de satisfagdo masculina. Percebemos ainda que hd uma

* Disponivel em: www.instagram.com/p/CD17DuPI33k/?igshid=Y mMyMTA2M2Y =

* Disponivel em: https:/www.instagram.com/p/CD17DuPI33k/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

46 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CK30EhfAe75/?igshid=YmMMyMTA2M2Y =



http://www.instagram.com/p/CD17DuPl33k/?igshid=YmMyMTA2M2Y
https://www.instagram.com/p/CD17DuPl33k/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
https://www.instagram.com/p/CK30EhfAe75/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
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preocupacdo em mostrar a diversidade cultural do Brasil. Observa-se ainda que o
produto a ser oferecido ndo aparece de forma visual em primeiro plano, e no exemplo 4
nem aparece. Percebe-se que houve uma mudanca significativa e positiva na forma
como a cerveja Devassa passou a representar a mulher em comparagdo com 0s anuncios
de 2010, 2011 e 2013. Dessa forma, € perceptivel que os esteredtipos sobre a mulher
mobilizados nos anuncios da Marca Devassa sofreram uma transformacao no decorrer
dos anos.

Em relacdo ao esteredtipos sobre a mulher, no exemplo 4 podemos observar 0s
seguintes aspectos: ha uma mulher de cabelos curtos predominantemente rosa fazendo
embaixadinha com uma bola de futebol na praia. Temos nesse exemplo a subversao de
um estere6tipo, pois jogar futebol na praia foi uma atividade por muito tempo associada
como exclusiva do homem. Nota-se que ndo ha relacdo de comparatividade da mulher
com o produto cerveja. Neste aniincio, a mulher ¢ “chamada” a tomar uma cerveja
depois do “racha na praia”, situagcdo bastante comum entre grupos de amigos que se
encontram na praia. Aqui, a mulher é alvo do investimento do andncio, aquela que é
consumidora de cerveja depois de bater uma bolinha na praia em um dia de sol.
Notemos que tudo isso sdo estratégias usadas pela postagem do perfil Devassa para
atrair o publico feminino a consumir a cerveja, assim como o homem consome. Em
relacdo ao estereotipo, observamos que a mulher ndo esta representada como objeto de
satisfacdo, sobretudo do desejo masculino. E importante notar que nesse exemplo a
mulher ndo esta hipersensualizada. Isso nos mostra outra representacdo social da
mulher, a0 mesmo tempo que aponta para uma subversao de uma estereotipia da mulher
como objeto de consumo.

Ja no exemplo 5, temos representada uma mulher negra divertindo-se em um bar.
Ela esta na companhia de trés amigos. Eles bebem a cerveja Devassa e se divertem ao
som do que podemos inferir que seja musica popular brasileira. Percebemos nesse
exemplo que ha também uma subversdo da representacdo da mulher, pois ela ndo esta
posta como objeto de satisfacdo do homem. Ha nesse caso, uma subversdo da forma
como a mulher era retratada em andncios de cerveja do 12 e 2° década dos anos 2000,
pois nessas campanhas publicitarias, a mulher era retratada servindo cerveja aos
homens. Elas ndo eram representadas como consumidoras. Quanto ao exemplo 7, temos
uma mulher gorda representada no andncio: a bailarina, coreodgrafa, criadora de

conteddo e militante gorda brasileira Thais Carla. Nesse anincio ha uma subversao do
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padrao de corpo magro e “sarado” das mulheres que estampavam os anuncios em

décadas passadas.

Em relacdo aos processos referenciais, da mesma forma que nos PDV, a imagem
da mulher e da cerveja compreendem um referente imagético e a introducdo referencial
dos 3 anuncios postados no Instagram. Analisamos 0s processos referenciais especificos
de cada andncio a seguir. Em relacdo ao exemplo 5, quanto aos processos referenciais
temos o referente mulher apresentado de forma imagética, o que configura uma
introducao referencial. Nesse exemplo ndo ha o referente imagético cerveja, no entanto
h& o referente lexical Devassa na foto de perfil do Instagram. Nesse caso podemos
considerar ainda que a foto de perfil retoma o produto cerveja, sendo assim uma anafora
indireta. Podemos ainda considerar que a mulher apresentada na imagem é uma
recategorizacdo da forma como a mulher era apresentada em anuncios de épocas
passadas.

Quanto ao exemplo 6, temos 0s 5 amigos incluindo-se a mulher, representando
um referente imagético. Temos ainda a garrafa de cerveja como referente imagético.
Ambos sdo introducBes referenciais. Quanto as recategorizagcdes, temos a expressdo
lexical “puro malte tropical” na lousa na parede do bar, que retoma o referente cerveja.
Nesse caso, se observarmos apenas o referente mulher, da mesma forma que no
exemplo 6, ele pode ser também uma recategorizacdo da forma como a mulher era
apresentada em anlncios de épocas passadas. Quanto aos processos referenciais do
exemplo 8, o referente mulher assim como o referente cerveja estdo expressos de forma
imagética. Percebemos ainda que da mesma forma que o exemplo 6 e 7, o referente
recategoriza a forma como a mulher era representada em andncios de décadas passadas.
Vale salientar, portanto, que todos os pontos mencionados anteriormente constituem
estratégias argumentativas, contudo ha outras estratégias argumentativas convencionais
utilizadas nesse anuncio. Vejamos quais sao elas.

Quanto a terceira categoria de analise: argumentacdo, nos trés exemplos de
PDV ha o apelo a figuras de autoridades, tais como cantoras e atrizes ja conhecidas pelo
publico. Esse fator proporciona um ethos de credibilidade ao produto. Além disso, a
frase “Beba com moderagdo”, presente em todos os andncios analisados, busca mudar
um comportamento, 0 que demonstra uma caracteristica basica da argumentacdo. Um
terceiro ponto, no que tange a argumentatividade presente nos andncios, € o que

defendemos com essa pesquisa: 0s estereotipos e 0s processos referenciais possuem um
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carater argumentativo quando textualizados, ou seja, os fendmenos referenciais
textualizam os estere6tipos. Sendo assim, essas categorias mobilizadas conjuntamente
sdo estratégias persuasivas bastante eficazes para a argumentagdo nos andncios, uma
vez que 0s esteredtipos expressam um ponto de vista fundamentado em doxas de
determinados grupos. Dessa forma aqueles que criaram o projeto de texto dos andncios
mobilizaram os esteredtipos sobre a mulher mais difundidos em um determinado
contexto sociocultural para facilitar a adesdo de um produto.

Quanto as estratégias persuasivas, nos anuncios do Instagram dos anuncios 4, 5
e 6, percebemos que nao ha o apelo a figuras de autoridade, como ocorre nos anincios
em PDV. No entanto a subversdo na forma de representar a mulher nesses anuncios
configura uma estratégia de reconstruir o ethos da cervejaria, que em décadas passadas
estereotipava a mulher de forma negativa. Assim, nos andncios do Instagram ha ainda a
preocupacdo de também promover a adesdo do publico feminino valorizando os
aspectos da diversidade cultural brasileira. Portanto, tanto nos PDV quanto nos andncios
do Instagram, os esteredtipos manifestados pelos processos referenciais sao estratégias
persuasivas que revelam um ponto de vista que os individuos possuem sobre um

determinado grupo em determinadas épocas.

6.3.1.2 Anélise dos anuncios da cerveja A Outra

A cerveja a Outra foi langada em 2010. Ela é um produto da Cervejaria Socorro
Bebidas, que foi criada nesse mesmo ano. Atualmente é situada em S&o Paulo, na
cidade de Socorro. A referida marca se faz presente em seis estados da regido Sul e
Sudeste. Considerando o contexto de producdo e de divulgacdo dessa marca,
analisaremos 0s exemplos abaixo que pertencem a PDV das seguintes campanhas:
Bebedor fiel, de 2014; Quem pede uma pede a outra, de 2017 e A Outra é muito mais
cerveja, de 2022,



Figura 29 — Exemplo 7 Figura 30 — Exemplo 8
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Figura 31 — Exemplo 9

BEBA COM MODERAGAQ

Fonte: web™

*’ Disponivel em: https://images.app.qoo.gl/yGgRxrVagsnZTQ72B9
*® Disponivel em: : https:/images.app.goo.gl/PQPSp4t4D6NkSh7V

9 Disponivel em: www.cervejaaoutra.com/site/assets/images/cartaz-a-
outravalesca.jpgwww.cervejaaoutra.com/site/assets/images/cartaz-a-outra-valesca.jpg
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Nos trés anuncio de campanhas diferentes 0s pontos em comum sao: todos
exploram a sensualidade da mulher. O estereo6tipo sobre a mulher é mobilizado j& na
expressdo que dad nome a marca, A Outra: uma alusdo ao fato de 0 homem possuir mais
de uma mulher e esse comportamento ser naturalmente aceito por grande parte da
sociedade. Assim, temos assim o0 estereotipo da mulher amante, vulgarmente
representada pela expressao “a outra”. Esse estere6tipo sobre a mulher é mobilizado em
todos anuncios da cerveja A Outra. Quando analisamos exemplo 7, na lousa que esta
pendurada no bar, que integra o cenario da peca publicitaria, esta escrito o seguinte
trecho que denota um ponto de vista masculino: “Mulher pra mim, s6 a minha. Mas
quando o assunto € cerveja, s6 A Outra.” Estd expresso nessa por¢ao textual, uma
relagdo de poder do homem sobre a mulher. Isso é demonstrado pelo uso do pronome
possessivo “minha”. Nesse exemplo, podemos perceber que ha dois estereotipos
femininos: o primeiro é o da mulher oficial, a esposa, a namorada, por exemplo. Ja o
segundo, é o da mulher amante. Observemos que para cada um desses esteredtipos é
predeterminado um papel social. O papel da esposa é ser recatada enquanto o da “outra”
é servir de diversdo para 0 homem, isso ¢ evidenciado na seguinte sentenga: “mas
quando o0 assunto é cerveja, SO “A Outra”. Os papéis impostos pelo homem a mulher séo
evidenciados pela imagem do homem, que esta expressa na imagem junto com a
mulher. Nesse exemplo, o papel da mulher é de passividade. Se atentarmos ao titulo
dessa campanha publicitéaria, temos uma ironia: “A cerveja do bebedor fiel”. Nesse
caso, a fidelidade é a cerveja, mas ndo a sua companheira oficial.

No exemplo 8, quando partimos da frase expressa no cartaz ‘Quem pede uma,
pede a outra”, observamos o esteredtipo da mulher colocada como objeto de consumo,
pois, em uma das possiveis interpretacées, € possivel perceber que a mulher é um brinde
gue acompanha a cerveja. Ndo ha nenhuma marcacdo lexical nem imagética que faca
referéncia ao homem, no entanto é perceptivel que o anuncio é projetado para o publico
feminino. J& no exemplo 9, temos o apelo a uma figura de autoridade, a cantora de funk
brasileira Valesca Popozuda. Embora haja uma alusdo a sensualidade feminina, nesse
anuncio a mulher representada pela cantora apresenta uma relacdo de empoderamento
feminino. Percebemos ainda que ha uma relacdo de competigdo entre as mulheres. 1sso
¢ evidenciado pelas expressdao: “A Outra popozuda é muito mais cerveja”’. Ha uma
insinuacdo a uma situacdo erotica através das expressdes ambiguas Toma! Tomal
Toma! Percebemos ainda que ha uma énfase a parte do corpo feminino, sobretudo no

que se refere ao bumbum. Dessa forma, nesse exemplo temos a supervalorizagdo da
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mulher que é mais popozuda, mais gostosa do que a outra. Ha assim uma situacdo de
rivalidade entre as mulheres representadas no andncio.

Quanto aos processos referenciais, em todos os cartazes demonstrados, o
referente é imagético. A da mulher e da cerveja sdo as introducdes referenciais. Em
todos os casos, ha ambiguidade referencial, fenémeno ja descrito nas analises anteriores
e que se repete nos anincios que analisaremos nesta se¢do. Analisaremos a partir de
agora as expressdes referenciais em cada anuncio. No anuncio 7, nos sao apresentados
trés elementos que configuram uma cadeia referencial: A mulher, 0 homem e as tacas de
cerveja que cada um deles segura. Esses elementos constituem a introducdo referencial,
representados em forma de imagem. Temos duas porgdes textuais escritas em que
iremos observar os processos referencias presentes: “Mulher pra mim, s6 a minha. Mas
quando o assunto é cerveja. SO A OUTRA” e “A cerveja do bebedor fiel”. Na primeira
sentenca, temos a expressdo “mulher”, que configura uma anafora indireta. Temos ainda
a expressdo “cerveja”, que pode ser entendida também como uma anéfora indireta. J& a
expressdo “A OUTRA” pode ser entendida como um processo referencial déitico, pois
retoma e aponta para um referente ja colocado. Nesse caso, esse processo possui
também funcdo anaforica e opera duas possiveis retomadas por recategorizacdo. Tanto
é possivel que esse termo se refira a cerveja A Outra quanto a mulher apresentada como
a outra. Temos assim uma ambiguidade referencial.

Quanto aos processos referenciais presentes no exemplo 8, temos as introdugoes
referenciais representadas pela imagem feminina oferecendo um copo de cerveja.
Observamos ainda uma lata e uma garrafa de cerveja sobre uma mesa. Quanto as
recategorizagdes, temos as palavras “uma” ¢ a expressdo “a outra”, que estdo na
sentenca “Quem pede uma, pede a outra”. Podemos ainda considerar o pronome
demonstrativo “quem” como um exemplo de anafora indireta pois se refere a um
referente expresso contextualmente: aquele. A expressdo “uma’” retoma a cerveja; ja a
expressao “a outra” retoma a imagem da mulher. Nesse caso, temos andforas e déixis
simultaneamente nas expressdes, pois, a0 mesmo tempo que retomam, situam oS
referentes na imagem. No que diz respeito aos processo referenciais do exemplo 9, se
levarmos em consideragdo a por¢do textual “A Outra popozuda ¢ muito mais cerveja’.
A Outra popozuda é um processo referencial déitico, pois aponta para e retoma, tanto a
cerveja quanto a mulher apresentada imageticamente no anincio. Quanto as estratégias
persuasivas, no anuncio 9 é mobilizado um apelo a uma figura de autoridade, no caso a

cantora brasileira de funk Valesca Popozuda.
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Analisaremos agora 0s anuncios do Instagram da cerveja A Outra, publicados
respectivamente nos dias 20 de novembro de 2021 e 20 de abril de 2022. Devemos
considerar que a primeira postagem do site oficial da cerveja A Outra foi em 09 de
marco de 2021, o que também configura uma pratica levando em consideracdo 0s

marcos delimitadores temporais desta pesquisa.

Figura 32 — Exemplo 10 Figura 33 — Exemplo 11

@ cerveja_aoutra :
B 9
T —— N’y cerveja_aoutra

O Qv W
O O V m 85 curtidas

cerveja_aoutra Chegou a maior festa do planeta e claro, junto
com ela o melhor feat de 2022 @valescapopozuda e... mais

26 curtidas

cerveja_aoutra Quem ai ndo vé a hora de aproveitar o verdo
com A OUTRA? Ver todos os 11 comentarios

O™ M Produto destinado a pessoas acima de 18 anos.
© A - Diregéo e bebida ndgo combinam.

Fonte: Instagram® Fonte: Instagram™

Quando observamos os dois anuncios, percebemos que no anincio do exemplo 10
ndo esta explicitada a figura feminina, mas no segundo ela ja é apresentada. No entanto,
em 10 a imagem da mulher é inferida através dos objetos que sdo tipicamente do uso

feminino. Além disso, a parte escrita da legenda colabora para essa inferéncia. Nos dois

>0 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CW6leeptMAb/?igshid=Y mMyMTA2M2Y=

>! Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CclmRoVJIKxM/?igshid=Y mMyMTA2M2Y=
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exemplos, as referéncias a figura femina aparecem de mareira esterotipada pela uso da
expressao a outra.

Quanto aos estereotipos presentes no exemplo 10, h4d uma desvalorizacéo de uma
mulher em detrimento da outra. Podemos perceber isso na frase que compde a legenda
do anuncio: “ Quem ai nao v€ a hora de aproveitar o verdo com A OUTRA?” Nesse
caso, podemos em uma possivel interpretacdo considerar que o homem aproveita o
verdo com a amante. J& no exemplo 11, a mulher é estereotipada de forma sensual. E se
coloca em uma situacdo de comparacdo com outra possivel mulher. Percebemos isso na
seguinte sentenga: “Carnaval com a outra ¢ muito mais gostoso”.

Quanto aos processos referenciais, em 10 temos representados, os referentes
imagéticos os 6culos de sol e o chapéu, assim como a lata de cerveja. Temos ainda
ambiguidade referencial, pois a expressdo “A OUTRA” da frase “Quem ai ndo vé a hora
de aproveitar o verdo com A OUTRA”, tanto pode se referir a cerveja quanto a mulher.
Além disso, temos a expressdo déitica “Quem” e a anafora indireta, “o verdo”. Jaem 11,
temos a garrafa de cerveja e a cantora Valesca Popozuda como referentes imagéticos.
Na frase “Carnaval com A OUTRA ¢ muito mais gostoso”, temos a expressao
“carnaval” que consiste em uma anafora indireta, e “A Outra”, que € uma anafora direta
que retoma tanto a cerveja quanto a mulher, o que consiste também em uma
ambiguidade referencial.

Quanto as estratégias de persuasdao emprendidas nos anuncios da Cerveja A
Outra, observamos 0s mesmos pontos que ocorreram nos anuncios da Devassa. No
entanto, um ponto merece ser destacado: € o que concerne ao uso de figuras de
autoridade. Nos anuncios analisados da A Outra, a ocorréncia foi menor, apenas em 1
anuncio do Instagram. Em relacdo a utilizacdo de esteredtipos e processos referenciais,
0s pontos observados nos exemplos da Devassa também se aplicam aos Anuncios da A
Outra.

Em relacdo a anélise empreendida tanto nos andncios da Devassa quanto nos da
A Outra, devemos atentar inicialmente para dois pontos: em primeiro lugar, para o fato
de que a imagem compartilhada culturalmente da mulher sensual, apresentada sobretudo
nos anuncios de décadas passadas, ndo pode ser entendida em todas as situagdes como
pejorativa, nem interpretada exclusivamente do ponto de vista masculino. Sobretudo, se
levarmos em consideracdo que os sentidos dos textos se constroem a partir da interacéo
com os interlocutores. Portanto, para cada situacdo de interacdo, ha& inumeras

construcdes de sentido. Dessa forma, é possivel que alguém que se identifica com o
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publico feminino possa se sentir representado com a postura apresentada pela modelo, e
ver nisso algo positivo. Nota-se, contudo, que na maioria dos casos analisados ndo ha
nenhuma marcagdo lexical de que o interlocutor seja exclusivamente do publico
masculino, no entanto, contextualmente, o conjunto de informacgdes pode levar a crer
que toda a cena enunciativa € um modelo pré-construido que se encaixa em um padréo
cultural tipico do campo discursivo masculino. Esse fator, portanto, ndo pode ser rigido,
uma vez que uma mulher também pode interagir com esse texto e, portanto, construir
outro sentido para ele. 1sso nos mostra que a construcdo dos sentidos de qualquer texto
ndo é Unica para todas as situacdes e depende das diversas possibilidades de interacao
dos sujeitos envolvidos no contexto no qual o texto esta circunscrito.

Em segundo lugar, o uso da imagem feminina estereotipada, possivelmente, foi
pensado pelos produtores do andncio com base em pensamentos doxicos
compartilhados, sobretudo levando em consideracdo um publico feminino. Podemos
considerar, ainda que o anincio como um todo é estereotipico, pois reproduz uma
encenagdo de modelos cristalizados em uma determinada cultura. I1sso nos mostra que o
auditério (publico-alvo) que os produtores do andncio projetam também é estereotipado,
pois como nos mostra Amossy (2020, p.59), “a representacdo que eu faco de meu
alocutario depende, necessariamente, da ideia que tenho do grupo ao qual ele pertence.
[...]”. Assim de acordo com a autora, “a estereotipagem permite encontrar, em funcao
do grupo-alvo, ideias, crencas evidéncias, preconceitos que o orador deve levar em

conta”. Para Amossy (2020), o auditorio € uma construcdo do orador.
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CONCLUSAO

Considerando os pontos apresentados, diante dos dados analisados, a luz do
aporte tedrico evocado, podemos concluir que os objetivos foram alcangados, na medida
que se constatou, a partir da analise dos exemplos, que os esteredtipos sdo fenbmenos
que sdo textualizados por processos referenciais. Constatamos ainda que a hipotese
central que levantamos foi comprovada: “Levando em consideracdo que diversas
categorias do texto tais como o estereGtipo e os processos referenciais podem ser
mobilizados no processo de argumentacdo através de varias semioses, levantamos a
hipbtese de que nas propagandas de cerveja, as representacoes estereotipadas da mulher
séo vinculadas aos processos referenciais como estratégias persuasivas”. Uma vez que,
tanto a expressdo recategorizadora quanto o referente manifestam o estere6tipo, que
pode ser apresentado tanto lexicalmente quanto imageticamente, com inerente propdsito
persuasivo. Assim, constatamos que 0s estereOtipo sobre a mulher e 0s processos
referenciais sdo apresentados como fendmenos integrados nos andncios que analisamos.
Isso configurou um desafio na andlise dos exemplos, pois ndo hd como analisar 0s
esteredtipos desvinculados aos processos referenciais. Para tanto, carecemos ainda de
procedimentos metodologicos que nos permitam descrever 0s esteredtipos e 0s
processos referenciais de forma integrada. Consideremos, nesse cenario, para tanto, a
integracdo multissemotica, caracteristica, sobretudo, dos andncios publicitarios.

E importante salientar que o referente mulher, manifestado nos anincios que
analisamos, é apresentado com tracos de estereotipia ancorado em evidéncias inferidas
através do contexto no qual o andncio esté circunscrito. Esse ponto é importante, uma
vez que consideramos 0 contexto como constitutivo do texto e ndo separado dele. Por
ultimo, constatamos que ha técnicas persuasivas que nos confirmam que ha uma
argumentacdo tacita nesse género, tal como o apelo a figura de autoridade. Além disso,
0s esteredtipos e as recategorizacbes mobilizados simultaneamente conduzem a
argumentacao, 0 que ja constitui uma outra teécnica persuasiva. Para tanto, elaboramos
um quadro a fim de demonstrar que estere6tipo é construido como resultado do
processo de transformacdo pelo qual o referente, de base prototipica ndo é protétipo,

mas estereotipo, que € recategorizado com inerente proposito argumentativo.
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Quadro 1 - relacéo esteredtipo-referente

CONTEXTO COMUNICATIVO

EVIDENCIAS COMPARTILHADAS ENTRE OS INTERLOCUTORES

_.--v | RECATEGORIzAGAO : ~—~—,
BASE (PROCESSO DE RETOMADA ANAFORICA) ESTEREOTIPO
PROTOTIPICA (DEVASSA)
(MULHER)

FINALIDADE = ARGUMENTACAO

____________ A
\' PROCESSOS REFERENCIAIS /

| PROCESSOS REFERENCIAIS J

Fonte: Elaborado pelo autor

No esquema acima, podemos verificar que o referente de base prototipica
mulher se transforma no estere6tipo devassa. Assim, ratificamos 0 exposto com base no
que dizem Mondada e Dubois (2003, p.42) “o prototipo compartilhado evolui para uma
representacdo coletiva chamada geralmente de esteredtipo”. Assim, podemos
depreender que o estere6tipo, de base prototipica, concebido como esquema cognitivo é
0 resultado de um processo de recategorizacdo do referente, que acontece com
finalidade persuasiva. Esses esquemas sdo manifestados, sobretudo, através da
materialidade textual, como formas lexicais ou imagéticas. No entanto, esses esquemas
podem ainda ndo ser aparentes na superficie textual, mas depreendidos pelo contexto.
Dessa forma, s6 podem ser acionados na interacdo. Nessa perspectiva, quando
observamos a ocorréncia dos esteredtipos nos andncios de cerveja entre os anos de 2010
e 2022, percebemos atraves da passagem do tempo e das transformacdes culturais pela
qual a sociedade brasileira inevitavelmente passou, que houve uma mudanga positiva na
forma como a cervejaria Devassa passou a representar o referente mulher nas décadas
mais recentes. Quanto a marca A Outra, percebemos que 0s estere0tipos pejorativos
sobre a mulher ainda se mantém nos anuncios mais atuais. Essa mudanga ou
permanéncia de atitude foi textualizada nos anlncios. 1sso nos atesta que 0s eventos

sociais se manifestam discursivamente atraves dos textos. Estes passam por
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reformulacbes constantes movidas pela intencdo comunicativa dos sujeitos, em
contexto, ao expressarem seu ponto de vista sobre um determinado objeto de discurso.
Chegamos a conclusdo ainda que os fendmenos analisados ndo ocorrem
exclusivamente nos textos publicitarios, o que nos leva a entender que 0os motivos que
nos levaram a empreender essa pesquisa ndo se esgotam com essa empreitada. Sendo
assim, podem ser expandidos e aplicados a outros géneros do discurso em trabalhos

futuros.
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