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PRINCiPIOS DE CONSTITUICAO DO ETHOS PUBLICITARIO'
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Resumo: Neste trabalho, tragamos um caminho tedrico para compreensao do ethos como
elemento-chave de constituicdo da mensagem publicitaria, inserido em uma concep¢ao
dindmica da linguagem e do consumo signico das marcas, em perspectiva contemporanea.
Dessa maneira, a publicidade ndo ¢ somente instrumento de localizagcdo mercadoldgica de um
produto, mas também um campo de negociacdo entre dois éthé, do anunciante e de seu
publico-alvo - ao qual se busca vincular a comunicagdo através da adequagdo dos elementos
constituintes da mensagem a sua percep¢do, ao seu universo de valores. Estes mesmos
elementos da mensagem sdo subsidios para compreensdo do ethos publicitario, ou a imagem
projetada do universo da marca em relacdo com a imagem projetada de um consumidor
pressuposto.
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A publicidade contemporanea, através dos recursos técnico-simbolicos disponiveis,
tem utilizado elementos cada vez mais sofisticados para a constru¢do de seu cenario
enunciativo. A seducao, recurso essencial para a eficacia discursiva da estética da mercadoria
na sociedade de mercados, em forma de anuncios, ¢ baseada no encantamento pléstico, no
envolvimento sonoro, na “aura magica” na qual o publico-alvo ¢ inscrito e assim constituido.
Para que a mensagem seja completada, para que o enunciatario seja motivado a re-construir o
sentido, esse cenario deve estar intimamente relacionado ao universo de referéncias, tracos ¢
valores do seu interlocutor: sendo assim, as cores escolhidas, a modulacdo de voz, a
linguagem dos gestos e olhares, o ambiente construido, os ritmos dos cortes das cenas, as
relagdes intertextuais, enfim, os elementos que compdem a linguagem hibrida da publicidade,
sao planejados em termos de adequagdo ao publico que se destina. Ao pensarmos na

publicidade como palco de interacdo entre as imagens de enunciador e enunciatario, ao
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caracterizar-se como comunica¢do massiva, cla se vale de elementos constituintes da
identidade do publico-alvo pretendido para gerar uma identificagdo com a mensagem
transmitida. A compatibilidade entre o universo de valores agregado ao produto anunciado e a
concep¢dao de mundo do consumidor ¢ recurso que possibilita a efetivagdo da comunicacao
publicitaria, de acordo com seu projeto pragmatico.

A edificagao da mensagem pelo sujeito publicitario, plural e polifonico, da-se a partir
de pesquisas sobre comportamentos, gostos, psicologia do consumidor, arquétipos,
embasados socioldgica e antropologicamente, dentre outras areas de conhecimento aplicadas
ao levantamento de informagdes sobre quem ¢ a pessoa com quem se deve falar, o publico-
alvo. Com essas informagdes, o sujeito enunciador publicitario, como local estratégico de
articulagdes mercadologicas, tem subsidios para a constru¢do de enunciados em que os
elementos componentes sejam determinados pela pertinéncia e contigiiidade com o universo
do consumidor determinado como preferencial para a assimilacdo / identificagdo /
envolvimento perceptivo com a mensagem, adequando-se aos seus padroes estéticos, as suas
expectativas, estimulando assim o interesse pela comunicacdo. Trabalhamos com a hipdtese
de que, se a mensagem parte do consumidor, através de dados de pesquisa e do esforco de
adequacdo e modulacdo da voz publicitaria, voltado a assimilagdo / incorporacdo por esse
publico-alvo, o complexo discursivo publicitario nos daria subsidios para compor a
corporalidade instituida do seu leitor, através da andlise dos seus tracos recuperaveis /
atualizados no enunciado. Nosso estudo propde voltar-se a determinagdo dos mecanismos

tedricos que podem permitir a constituicao do sujeito a partir da mensagem.

O PROCESSO PUBLICITARIO

A publicidade ¢ parte integrante do composto de marketing de uma empresa. Parte da
necessidade de uma empresa de se voltar para seu exterior, quando tem formatado um produto
que oferecera ao mercado consumidor. E fazer conhecer o produto ao seu publico-alvo,
constituindo-se em linguagem mercadologico-sedutora. Sendo assim, no inicio do processo
publicitario esta o Marketing, que, para Kotler, “¢ a atividade humana dirigida para a

satisfagdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca” (1991: 31). Essa visao

¢ paradigmatica em obras voltadas quase que exclusivamente aos profissionais, com
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abordagem “pratica” da funcdo do marketing, e que, a nosso ver, reduz consideravelmente a
complexidade dos elementos envolvidos numa atividade que ¢ revestida pela linguagem, por
elementos psiquico-socio-semidticos. Vejamos um aspecto: as necessidades e desejos,
apontados no conceito, sdo demandas de produtos filtradas sob a otica do capital, ou seja, a
serem supridas com mercadorias que possam ser adquiridas através da troca, geralmente de
dinheiro pelo bem fornecido. H4 uma série de pressdes sociais, projecdes aspiracionais e
influéncias de grupo, dentre inimeros fatores que constroem culturalmente o que se chama de
“necessidade” ou “desejo”. O que se cria, na verdade, ¢ uma relacdo comercial baseada na
aproximacao entre as estratégias de lucro das empresas e as possibilidades de aproximagao
com as referéncias e apelos que atinjam o publico visado. Quer dizer, o produto deve tornar-se
um signo, um valor reconhecido culturalmente pelo consumidor, uma marca que dialoga com
suas aspiragdes € com seu ser e estar no mundo. O produto, em termos de marketing, pode se
constituir num bem material, num servico prestado, numa informacdo ou idéia
comercializada. Para Kotler, ha a exigéncia de determinadas condig¢des para que se estabeleca
essa troca. Além de logicamente existir duas ou mais partes inseridas no processo, ha uma
condicdo imprescindivel, ndo somente mercadologicamente, mas para qualquer troca
comunicacional: a existéncia de algo de valor de uma parte a outra (Kotler 1991: 32). O
autor, no entanto, visualiza uma relacdo quase “natural” entre um produto oferecido e a
necessidade ou desejo humano a que ele atende. Porém, hd o revestimento do produto em
linguagem, desde sua concepgdo fisica, quando se trata de um bem material (através do
design), passando pela identidade da marca, at¢ a comunicacdo publicitaria veiculada na
midia. Isso faz com que esse valor seja recortado culturalmente, calculado de acordo com a
imagem de um publico-alvo, que surge das pesquisas de mercado, dos pré-conceitos de
profissionais de marketing, planejadores de comunicacdo, redatores e diretores de arte. A
linguagem constitui o valor em funcdo de uma determinada expectativa de um consumidor
pressuposto.

Em sua critica ao marketing dito “tradicional”, Di Nallo aponta para uma visdo do
consumidor que, a nosso ver, estd mais proxima da compreensiao da dindmica comunicacional

e da negociacdo constante entre o anunciante € o publico-alvo:

“O consumidor ndo representa mais um territorio de conquista sobre o qual as empresas se
lancam para plantar tantas bandeiras quantas for possivel, mas se encontra, como a
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empresa, no interior de fluxos de comunicagdo que tendem a alterar ambos” (Di Nallo 1999:
17).

Extraimos do trecho acima a idéia de que, na comunicagdo, inclusive na publicitaria,
ha um campo simbolico de interinfluéncia. Ha as imagens do anunciante ¢ do publico-alvo
que atravessam todo o processo publicitario, que estdo em relagdo continua e que se ajustam a
cada nova tomada de voz. S@o imagens sustentadas discursivamente, no modo de um parecer
que constitui a identidade / identificagdo de ambos.

A questdo da identidade no discurso publicitario passa pela discussao sobre como se
constitui o target, ou o publico-alvo para o qual a mensagem se destina, dentro de um projeto
maior que envolve o planejamento do anunciante, a realizacdo de um produto e construgdo de
uma marca - processos que contemporaneamente correm em paralelo, uma vez que a marca
também ¢ mercadoria (Zozzoli 1998: 60-61). Para Di Nallo, o marketing tradicional tem como
condic¢do basica de validagao de suas “formulas” a caracterizagdo estanque dos papéis sociais,
dos estilos de vida e de seu consumo correspondente. Tradi¢do construida a partir da heranga
do fordismo (conceito que representa o legado de Henry Ford para os sistemas de producao,
ou seja, a producdo em série), o que limita sua capacidade de adaptacao as condigdes socio-

psicoldgicas que envolvem os movimentos contemporaneos de identidade / identificagao:

“Se na sociedade industrial o sistema individual das atribui¢oes aparecia congruente, sendo
mediado pelo papel de classe, na sociedade atual assiste-se a uma multiplicagdo das
atribuigoes (familia, etnia, género, geragdo, profissdo, associag¢oes ligadas a interesses
especificos, partidos politicos, etc.), cada uma com as proprias formas de media¢do
simbolica e seus papéis especificos, que podem inclusive entrar em contradi¢do entre eles. O

que falhou é o papel de mediacdo da classe, ou seja sua fun¢do de sistema prevalecente de
identifica¢do” (D1 Nallo 1999: 158).

Sendo assim, fica questionada, diriamos até fragilizada, a visdo unificadora de
parametros do universo de possiveis consumidores, a idéia paradigmatica de que h4d um desejo
de fundo disseminado, quase que “genético”, de aspiragdao de uma determinada faixa sécio-
econdOmica de ascender ao universo de quem esta acima na escala social. Di Nallo (1999: 121-
123) questiona o entendimento tradicional do conceito de target, ou o publico-alvo das agdes
de marketing e de sua comunicacdo. Para a autora, este conceito implica no entendimento da

existéncia de grupos de consumidores com comportamento homogéneo, com certas
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previsibilidades e racionalidade pautadas numa forma estereotipada dos individuos, inseridos
em classes sociais e/ou tribos. Dessa maneira, um jovem teria que se comportar como jovem;
quem tivesse alto poder aquisitivo teria em decorréncia de sua situagdo econdmica um
comportamento previsivel de consumo etc. Cabe ai uma critica a teoria das tribos de
Maftesoli, e, em nossa compreensao, uma abertura para a teoria mercadologica do Marketing
experimental - ou a acao voltada para o envolvimento do consumidor a partir da experiéncia,
das sensacdes e sentimentos, diriamos das paixdes que envolvem o produto (Schmitt 2000). O
que hd ¢ uma diversidade de valores, e pardmetros distintos de ambigdes, necessidades e
desejos.

Num mundo contemporaneo onde a questdo da identidade - principalmente nas
grandes metropoles - configura-se de forma multipla, mutavel, fugidia, contraditéria as vezes,
os estilos de vida relacionados aos produtos sdo consumidos de forma quase “descartavel”,
sendo substituidos ao passo em que o individuo transita em inumeros ambientes sociais,
dialoga em intmeras variantes de relacdes de poder, vive distintos papéis. O que torna a
missdo do planejamento estratégico do marketing e de sua comunicagdo uma tarefa
extremamente complexa. De acordo com essa situagdo, Di Nallo propde o deslocamento do
olhar do consumidor para os estilos de consumo, que sdo assumidos em momentos
especificos, que nao se constituem de forma estanque, mas que compdem a identidade movel
do consumidor contemporaneo. Para a autora, a possibilidade de consumo se d4 em areas que
ela denomina meeting points, ou “pontos de encontro de consumidores, de produtos, de
sistemas de produtos e... de fluxos comunicativos” (1999: 21).

Os estilos de consumo seriam areas de transito de consumidores e produtos, que
através dos fluxos comunicativos se encontram e possibilitam um contato que pode
estabelecer uma relacdo de empatia e de consumo. A identidade / identifica¢do se caracteriza
como resultante de fluxos comunicativos que aproximam estilos de consumos propostos pela
comunica¢do mercadoldgica as expectativas de consumidores que incorporam esses estilos

em determinado momento. Ou, nas palavras da autora:

“Os estilos de consumo sdo areas socioculturais que dizem respeito ao mercado, distintas do
consumidor e da sua identidade social. No meeting point os estilos de consumo sdo mais
objetivados, e ndo sdo mais inerentes a personalidade dos individuos, mas podem ser
escolhidos, bem como abandonados’ (Di Nallo 1999: 206).
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Os consumidores circulariam entre estes estilos ao incorpora-los, ao adotd-los em
determinado momento, assim como os produtos, que adotariam um posicionamento
compativel com as expectativas de incorporagdo de um determinado estilo pelo seu target. O
produto pode transitar entre diversas areas simultaneamente, compondo um sistema de
consumo que o caracteriza. Reflexo da tentativa de enfrentar essa dinamica pode ser
observado nos banners de campanha recente do Banco Itau, que, sob o slogan de campanha
“Itau. Feito para vocé”, elenca uma série de comportamentos, caracteristicas fisicas, gostos
especificos que caracterizariam a variedade de sua clientela, ou de seus possiveis
consumidores, visados pela comunicagdo. Dessa forma, temos o banner destinado aos
“expansivos”, aos “apressados”, aos “miopes”, aos ‘“clientes de outros bancos”, dentre
inimeros outros. Na campanha de radio, o jingle do Itau ¢ adaptado a quem gosta de jazz,
rock, dance music, MPB e outros estilos de musica. Para “todos” os consumidores, cada um
com suas caracteristicas e expectativas, unificados pela adesdo ao universo da marca Itau.
Porém, com as restricdes que a comunicagdo de massa traz, como a caracterizagdo de um
“consumidor médio” como referéncia de um determinado segmento da sociedade. O
individuo ¢ mais fragmentario e contraditdrio em sua formagao identitaria.

A visao do marketing que tenta assimilar a transitoriedade dos gostos e do
comportamento dos consumidores teria como preocupacdo central ndo os grupos de
referéncia, ou o publico-alvo visto como “massa”, mas os cendrios em que eles podem
transitar. Em nossa visdo da abordagem da autora, os cendrios seriam o ambiente em que a
marca constréi sua maneira de ser, sua personalidade, sua maneira “viva” de se comunicar
com as pessoas — enfim, seu ethos. Os limites do universo da marca seriam ditados pelos
cendrios — recortes culturais em que se situam, determinando um estilo, que ¢ marcado por um
tom, uma voz, uma forma de expressdo que sao percebidos pelo consumidor como um Ser que
se comunica com ele e que busca sua empatia. Ou nas palavras de Di Nallo, os possiveis
pontos de encontro entre produtos e consumidores sdo “abastecidos de conteudos”, ou
melhor, sdo semantizados, a partir de categorias como “esportivo x ndo-esportivo”, “elegante
x ndo-elegante” (1999: 220).

Di Nallo defende a abordagem semiotica do marketing, a fim de que se aprofunde o

entendimento do consumo signico, das trocas simbolicas que contextualizam a pratica de
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mercado, tornando-a eminentemente socio-psicoldgica, entendendo o produto como algo que

servira ao consumidor para comunicar-se, identificar-se, situar-se no mundo:

“A abordagem semiotica propoe uma perspectiva de marketing que tende a considerar ndo a
maneira da comunicag¢do entre produtor e consumidor, mas a comunica¢do entre produto e
consumidor. Melhor dizendo, o produto, bem ou servico é considerado como um sinal e,
portanto, analisado com categorias proximas as da lingiiistica e das ciéncias da
comunicag¢do, mais do que com as tradicionais categorias de tipo mais estritamente
economico e sociologico. O objeto de consumo é considerado como elemento de um sistema
de comunica¢do, com um significado proprio que deriva ndo somente das caracteristicas
proprias do objeto, mas das relagoes que o mesmo entretém com os outros elementos do
sistema” (Di Nallo 1999: 63).

Os produtos se comunicam com as pessoas. Revestidos pela linguagem, inseridos em
contextos comportamentais edificados em sistemas de significagdo, sua ostentagdo ¢ uma
maneira de expressar valores a que se esta identificado. Seu consumo signico, independente
da aquisicdo do produto, ¢ uma maneira de se alinhar a determinado estilo de vida,
simbolicamente. Questdo de constru¢do de uma identificacdo que se dissemina cada vez mais,
em um mundo em que o poder econdmico ¢ soberano. O que torna imperativa a construgao da
diferenca, para produtos, pessoas, credos, idéias e movimentos sociais, através da fixagdo de
uma marca. Questdo de sobrevivéncia no mercado simbolico.

Na passagem do marketing a comunicacdo publicitaria, temos uma instdncia que
confere identidade ao produto, depositaria da memoria de esfor¢os comunicacionais
anteriores, além de interferir em agdes presentes e futuras: a marca comercial. Mais que isso,
para Zozzoli (1998: 60-61), a marca em si € uma mercadoria a ser consumida, uma moeda de
troca simbolica entre consumidores-cidaddos. A empresa, ou a corpora¢do — talvez
denominag¢do mais apropriada, quando pensamos na empresa como COorpo que se comunica
como um todo — em qualquer agdo voltada a sociedade e ao mercado, de um mero
atendimento telefonico a patrocinios de eventos e esportes, passando pela relagdo com a
imprensa e a publicidade, constitui-se como corpo que fala, como ethos. O foco de nossa
pesquisa, no entanto, ¢ a manifestacdo da marca a partir da publicidade, deixando para estudos
posteriores a analise abrangente do universo da marca como um todo.

Para Zozzoli, a marca tem, dentre suas principais funcdes, a capacidade de localizar o
produto em relagdo a seus concorrentes, de acordo com suas caracteristicas e beneficios
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explorados pela comunicagdo, além de localizar, através das trocas simbolicas, o proprio
consumidor em sua inser¢do social, projetando seus desejos de identificacdo com grupos,
idolos, institui¢des, falando sobre si no transito pela comunidade (Zozzoli 1998: 56). O autor,
dessa forma, aprofunda o conceito de Posicionamento, criado nos anos 80 por Ries & Trout,
que deslocava o enfoque para a percep¢ao do consumidor, ou seja, “posicionamento ¢ o que
vocé faz na mente do cliente em perspectiva” (1993: 2). Se neste conceito o produto possui
seu valor para o cliente se posicionado em sua mente, com diferenciais em relagdo a
concorréncia e um [ugar proprio, de onde falara ao seu publico e podera ser reconhecido em
particulas de suas agdes, se tiver construido competentemente um repertorio desse lugar
enunciativo em seu consumidor, através dos tempos — em processo de renovagao constante,
numa operagdo de adequacdo interdiscursiva em relacdo dindmica com os movimentos da
concorréncia, com os discursos em transito social num determinado momento historico, com
as demandas do mercado e com os sinais emitidos pelos consumidores, através de indices
como resultados de vendas, reclamagoes, processos judiciais.

Ao dar a contrapartida, afirmando que a marca também localiza seu consumidor no
jogo das trocas simbolicas, Zozzoli nos faz entender que, a partir da comunicagdo da marca,
temos pistas de um enunciatario que se deixa transparecer pela mensagem, refletido e
refratado. Sendo assim, consideramos a necessidade de se perceber os aspectos
mercadoldgicos do marketing e da publicidade em sua instancia simbolica e de transito social,
uma vez que a marca tem se tornado, cada vez mais, moeda de identificagdo na sociedade.
Nao somente relacionada a produtos comerciais, mas também a acgdes filantropicas,
propaganda politica, seitas religiosas.

Refratadas, as necessidades e desejos do publico-alvo ganham respostas vinculadas,
pela linguagem, a produtos e servigos. Dai, a nosso ver, uma desmistificagdo do suposto
poder da publicidade de impor necessidades e desejos as pessoas: elas sdo a matriz dos
argumentos e do repertério movimentado pela comunicagdo para seduzir, envolver, estimular
ao consumo. Sendo assim, o publico-alvo inscreve-se na propria mensagem que lhe ¢
destinada, numa interacdo que ¢ construida pela publicidade com a imagem projetada do
anunciante, da marca, da instituicdo, do produto que ¢ revestido de valores compativeis com a
visao de mundo do publico-alvo. Em outras palavras: retomamos o conceito de ethos,

originario da retorica de Aristoteles. Pensando o conceito a partir do discurso publicitario,

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Semiética da Comunicacdao, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacgdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.



INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagado
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo - BH/MG - 2 a 6 Set 2003

temos dois ethos em relagdo, colocados pela mensagem: do anunciante, que projeta sua
imagem através de valores associados a marca/produto, e do publico-alvo, apreendido através
de pesquisas e projetado na mensagem, refletido e refratado (identificado a estilos de
consumo e representado por esteredtipos, ideais-padrdes atribuidos a segmentos da populagao,
etc.) para que haja uma identificagao do possivel consumidor com a linguagem que reveste o

produto.

DO CONCEITO DE ETHOS

Em sua obra sobre a Retorica, Aristoteles estudou o que ele entende por ethé, ou a
imagem que o orador constroi de si mesmo, com relagdo a sua platéia, a partir de seu discurso.
Phronesis (transmitir uma imagem de pessoa ponderada), areté (adotar a postura de quem fala
a verdade, sem rodeios) e eundia (passar uma imagem agradavel de si mesmo) (Maingueneau
1997: 45), sdo as “vozes” discursivas identificadas por Aristdteles, que apontou a funcdo
retorica da modulagdo, do “tom” adotado pelo orador em func¢do de um resultado desejado
quanto a sua platéia. Em sua leitura da teoria aristotélica, Barthes aponta para a perspectiva
em que deve ser percebida a constituigdo do ethos, no ambito das teorias de estudo da
linguagem: a maneira através da qual se diz constitui a imagem do que se pretende ser, no
modo do parecer, para o destinatario da mensagem: “O ethos é, no sentido proprio, uma
conotagdo. O orador enuncia uma informagdo e, a0 mesmo tempo, afirma. sou isso e ndo
aquilo” (Barthes 1975: 203).

Sendo assim, o tom, a maneira com que se diz, evoca tragos psicologicos de quem
enuncia, e também do publico a que se destina, este o auditdrio social que esta presente no

processo de constituicdo da maneira de dizer, conforme a teoria de Bakhtin:

“O mundo interior e a reflexdo de cada individuo tém um auditorio social proprio bem
estabelecido, em cuja atmosfera se constroem suas dedugoes interiores, suas motivagoes,
apreciagoes, etc. (...) toda palavra comporta duas faces. Ela ¢ determinada tanto pelo fato de
que procede de alguém, como pelo fato de que se dirige para alguém. Ela constitui justamente
o produto da interagdo do locutor e do ouvinte” (1997: 112-113).
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Através de sua teoria, Aristoteles aponta questdes atualmente caras aos estudos
semioticos e a teoria da enunciagdo: o discurso, além de elementos intratextuais que revelam
as estratégias retoricas do enunciador, traz consigo um jogo de imagens entre quem diz e
quem recebe a mensagem, de forma dindmica. Para Aristételes (1998: 33), a persuasdo, ou o
convencimento, se da em uma constru¢ao de confianca por parte do orador, de uma projegao
moral bem sucedida, em funcdo das expectativas do seu auditorio, baseando-se na busca por
transmitir uma verdade, ou um efeito de sentido da mesma.

Retomando a visdo de Barthes, o “carater moral” ¢ efeito de sentido produzido por
uma maneira de dizer. Quando a marca Sprite se vale de uma “estética do absurdo” (dentro de
uma légica cartesiana) para construir sua comunicacao, diz de si e de seu publico-alvo a
respeito de um compartilhamento de valores como a irreveréncia, jovialidade, uma maneira
estridente de edificar a voz enunciativa. Essa modulagdo € constituinte dos éthé em interagao.
Maingueneau aprofunda o entendimento do conceito de ethos de Aristoteles, dentro da

perspectiva apontada anteriormente por Barthes:

“O universo de sentido propiciado pelo discurso impoe-se tanto pelo ethos como pelas
‘idéias’ que transmite; na realidade, essas idéias se apresentam por intermédio de uma
maneira de dizer que remete a uma maneira de ser, a participa¢do imagindria em uma
experiéncia vivida. (...) O poder de persuasdo de um discurso consiste em parte em levar o
leitor a se identificar com a movimentagdo de um corpo investido de valores socialmente
especificados” (Maingueneau 2001: 99).

Através da abordagem de Maingueneau, vemos a modulagdo enunciativa como uma
forma de constituir uma corporalidade, que, juntamente com o0s tracos psicologicos
pressupostos pela maneira de dizer (apontados por Barthes), constituem o ethos em um
espectro tedrico dos estudos da linguagem. Sendo assim, a modulacdo enunciativa, ou,
conforme diz Maingueneau, a entonag¢do que envolve a enunciagcdo aponta para o foco de uma
analise de seu processo constituinte, pressuposto pelos enunciados que sdo base de aplicagao

dos instrumentais semiodticos de analise:

“Parece-nos que a fé em um discurso, a possibilidade de que os sujeitos nele se reconhecam
presume que ele esteja associado a uma certa voz (que preferiremos chamar de tom, a
medida que seja possivel falar do “tom” de um texto do mesmo modo que se fala de uma
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pessoa). (...) O tom estd necessariamente associado a um cardater e a uma corporalidade”
(Maingueneau 1997: 46-47).

Trata-se, portanto, de expansao e atualizacdo do conceito de polifonia de Bakhtin —
trata-se talvez de “plurotonia” (como sintese do somatorio signico de diversas tonalidades,
que remetem por sua vez a tragos psico-corporais constituintes do ethos).

Como bem ressalta Maingueneau (1997: 47), tanto o carater (“tracos ‘psicologicos’
que o leitor-ouvinte atribui espontaneamente a figura do enunciador, em funcdo do seu modo
de dizer”) quanto a corporalidade (“‘que remete a uma representacdo do corpo do enunciador
da formacgao discursiva”) sdo baseados em estereodtipos, em tipos de comportamento e imagem
presentes em uma cultura, fundados em um parecer social. Esses mesmos estereotipos sao a
base para as estratégias de marketing, que definem suas ag¢des objetivando um mercado
“segmentado”, ou seja, agrupado a partir de certas caracteristicas comuns. As generalizagdes
sdo tratadas como “inevitaveis” quando se busca uma acdo voltada ao consumo de massa,
porém, como ressalta Canclini (1999: 285), as identidades, ou identificagdes contemporaneas
se ddo através de trocas simbolicas, de associacao a essas segmentagdes estereotipadas atraveés
da ostentacdo simbdlica e da atribuicao de valor a determinados comportamentos e objetos.

Através do conceito de incorporacdo, Maingueneau estabelece a ponte entre a imagem
do enunciador, refletida no “tom” adotado na comunicag¢ao, e o enunciatario, que ¢ inserido na

mensagem, uma vez que o sentido se d4 na interagdo entre um e outro:

“Se os elementos do ethos forem integrados a discursividade, esta ultima aparece sob uma

luz diferente: o discurso é, a partir dai, indissociavel da forma pela qual “toma corpo”.

Introduziremos aqui a nogdo de incorporagdo para designar esta mescla essencial entre uma

formagdo discursiva e seu ethos que ocorre através do procedimento enunciativo. Apelando a

etimologia, faremos esta ‘“incorporacdo” atuar sobre trés registros estreitamente

articulados:

- A formag¢do discursiva confere “corporalidade” a figura do enunciador e,
correlativamente, aquela do destinatario, ela lhes “da corpo” textualmente;

- Esta corporalidade possibilita aos sujeitos a “incorpora¢do” de esquemas que definem
uma maneira especifica de habitar o mundo, a sociedade;

- Estes dois primeiros aspectos constituem uma condi¢do da ‘“‘incorpora¢do” imaginadria
dos destinatarios ao corpo, o grupo dos adeptos do discurso” (Maingueneau 1997: 48).
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O “tom” deve ser analisado através da analise da arquitetonica da mensagem (seu cenario,
que inclui a entonagdo, a cenografia, a espacialidade e a temporalidade, a morfologia), da
constru¢do que incorpora elementos em vistas a um projeto enunciativo, que inclui o
destinatario ao qual se dirige. Este cédlculo enunciativo gera as variagcdes de “tom”, os
diferentes niveis de vozes que se dirigem a enunciatarios distintos, em dada sociedade.
Aproximamos, dessa forma, essas nuangas do discurso publicitario aos niveis de fala da teoria

sociolingiiistica:

“A variag¢do de uso da linguagem pelo mesmo falante, ou seja, a dos niveis de fala ou
registros, poderia também ser chamada de variedade estilistica, no sentido de que o usudrio
escolhe, de acordo com a situacdo, um estilo que julga conveniente para transmitir seu
pensamento, em certas circunstancias” (Preti 1997: 39).

Se o discurso publicitario tem como condig¢do basica a existéncia da fungdo imperativa
de um ato de consumo que se propde ao seu publico-alvo, mesmo que oculta em atos indiretos
de linguagem, traz também em si a fun¢do indicativa de todo um sistema de relagdes coerente,
em que adquirir um bem ¢ um acesso a um valor que estd além dos produtos — sensacdes
intangiveis, promessas de realizagdo de sonhos e desejos. Nesse sistema de relagdes, quem
oferece o produto constréi para si uma imagem de provedor de determinado beneficio
oferecido ao seu publico consumidor, estabelecendo uma convergéncia de interesses entre as
necessidades e desejos da empresa, ocultos pela imagem do anunciante através do discurso
publicitario que o representa — e as expectativas do consumidor de ser satisfeito, encantado,
seduzido, salvo de seus medos. A relacdo de confianca que ¢ necessaria na configuracdo de
uma relacdo persuasiva — conforme dizia Aristoteles -, se considerarmos no ambito do
discurso publicitario, estd baseada na capacidade do anunciante de produzir uma
tranqiiilizacdo, garantir, via linguagem, que o ato de consumo estard envolvido por uma
atmosfera ludica, magica, de satisfacdo: “Obtém-se a persuasdo nos ouvintes, quando o
discurso os leva a sentir uma paixdo, porque os juizos que proferimos variam, consoante
experimentamos afli¢do ou alegria, amizade ou odio” (Aristoteles 1998: 33).

Aristoteles deixa claro que, para que um orador seja bem sucedido, deve conhecer bem
seu auditorio, e como despertar as paixdes pretendidas, através de sua retorica. O que nos
impressiona em sua obra ¢ sua percep¢do sagaz dos varios elementos que envolvem o que
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hoje chamamos de enunciagdo: vé na imagem do orador, despertador de confianga em seu
auditério, como elemento central para efetivacdo da persuasdo, ou seja, defende que ¢
imprescindivel o fazer crer, para que o discurso seja aceito pelo destinatirio. Centra-se
também no discurso, ou logos, para apontar nele as estratégias e os recursos lingiiisticos
fundamentais para traduzir as intencionalidades do orador em materialidade discursiva. Parte,
depois, para estudar as paixdes que podem ser despertadas no auditorio, analisando-as em
suas origens, formas e suscetibilidades. Entendendo o jogo de negociacdo entre um ethos do
orador e um pathos a ser despertado no publico, volta-se entdo para mapear os caracteres
(Aristoteles 1998: 127) que identifica na sociedade em que vive, ou seja, os diferentes
publicos em suas peculiaridades, defendendo que € no conhecimento profundo de todos esses
elementos que a persuasdo que se constitui um orador eficaz em sua arte. Percebe o estilo
adotado no discurso em funcdo das paixdes que se quer despertar, e do publico que se quer
atingir. Enfim, em sua época, o autor estabelece os principios de teorias como a
Sociolingiiistica, ao perceber que o discurso se modula em fungdo de seu publico, e que os
varios estratos sociais t€ém universos distintos de valores e paixdes, de anseios e desejos, € que

o orador deve levar em conta o conhecimento das expectativas de seu auditério.

ESTUDO DO ETHOS: FOCO NAS MODULACOES ENUNCIATIVAS

Mais que uma correspondéncia com o carater “real” do orador, a confianga percebida
pelo auditorio ¢ resultado de um efeito do discurso, ou seja, estabelece-se no nivel do parecer.
Sendo assim, a modulacdo do ethos do enunciador revela mais suas intencionalidades, sua
ideologia e seus recursos de persuasdo / seducdo, do que propriamente algo que tenha
correspondéncia direta com suas caracteristicas “reais”. Voltamos nossa atengdo para os
recursos de linguagem empregados para aderir o discurso a percep¢ao do consumidor, como
por exemplo, em suporte audiovisual — iluminagao, efeitos de montagem, gestualidade, trilha
sonora, emolduram as representacdes humanas e o discurso verbal, geralmente os elementos
privilegiados nas andlises da linguagem publicitaria, mas que devem ser vistos na interagdo do
discurso sincrético - poderiamos dizer, sinérgico — como constituintes de uma maneira de
dizer, que sdo tragos da expressdao do ethos publicitario. Elementos retoricos empregados na

“negociagdo da distancia entre os sujeitos”, conforme a definicdo de Retorica de Meyer
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(1998: 26), que aponta na linguagem o campo em que os interlocutores afirmam-se através de
suas diferencas ¢ de suas identidades. Segundo Meyer, essa negociacao da distancia entre os
interlocutores se dd a proposito de um problema, de uma questdo que pode aproximar ou
repelir, que pode criar vinculos ou desenvolver rejeicdes. Dai talvez possa subentender a
afirmagao de Chetochine (1999: 28-32) que, estudando a relacdo dos consumidores com as
marcas, identifica a percep¢ao da “necessidade da marca” pelo consumidor a partir de um
“temor”, de um “problema” para o qual a marca responderia como uma “tranqiiiliza¢ao”.
Quanto maior aderéncia dos “problemas” e “temores” a percep¢do do enunciatario, maior
probabilidade de se estabelecer uma relacdo de identidade com o enunciador. Essa
convergéncia, ou a “reducao da distancia”, ¢ fundamental para que o projeto pragmatico do
anunciante tenha condigdes de se efetivar. Da assimilacdo da necessidade da marca ao ato de
compra, porém, ha uma infindavel série de fatores que podem provocar interferéncias.

O estudo do processo enunciativo, com o foco baseado na constituicao do ethos, pode
ser de interesse para a verificacdo da adequag¢ao da mensagem ao planejamento estratégico da
marca. Mas ndo somente isso: a leitura proposta revela como o imperativo publicitario se
dissemina em estratégias de simulacdo interativa, de refracdo de valores e de transmutacao
das aspiracdes de lucro do anunciante em respostas mercadoldgicas para “necessidades” e
“desejos”. Prevalece o indicativo publicitario, que legitima essas respostas e sedimenta uma
visdo de mundo que se modula, ajusta sua entonacdo para falar mais alto as aspiracdes de
cidaddos marcados pela sociedade de consumo — cultivando uma busca por promessas de
felicidade que trazem em si a semente da frustragdo continua, da qual o sistema se alimenta

para mover sua engrénagem.
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