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RESUMO

Ao entender o consumo como algo que vai além da compra de um produto anunciado pela
publicidade, situamos o ethos publicitario em um contexto muito mais dindmico do que
aquilo que a publicidade tradicionalmente nomeia como publico-alvo. Neste trabalho,
relacionamos os conhecimentos sobre consumo com a ideia de circulagdo mididtica,
enquanto lugar privilegiado para a atualizacdo do ethos publicitario pelos atores do
consumo midiatico.

PALAVRAS-CHAYVE: consumo; ethos publicitario; circulagdo midiatica.

O ETHOS PUBLICITARIO NA SOCIEDADE EM PROCESSO DE
MEDIATIZACAO

A publicidade tradicional, cujos contornos eram bastante nitidos sobretudo no
século XX, configurava-se um campo confortavel para a esfera da emissdo de suas
mensagens: a definicdo de um “publico-alvo” baseava-se facilmente em aspectos
demograficos, e o anincio portava uma mensagem do anunciante para este publico com o
objetivo de aproxima-lo do produto ou servigo anunciado, incentivando a compra.

Por outro lado, esta logica perde sentido no atual contexto da sociedade em vias de
mediatizagdo, conforme Braga (2006). Segundo o autor, em “Sobre ‘mediatizacdo’ como
processo interacional de referéncia”, a mediatizacdo constitui-se hoje em transi¢do entre
diferentes processos interacionais hegemodnicos. Um processo interacional de tendéncia
hegemonico ¢ definido como o parametro definidor da 16gica dominante.

Assim, gradualmente, a midia vem tomando lugar na sociedade contemporanea, ndo
mais enquanto suporte de comunica¢do, mas como uma instancia dessa mesma sociedade,

ocupando o lugar de mediadora social. Na sociedade em processo de mediatiza¢dao, nosso
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olhar, nossa compreensdo, nossa cultura, ou seja, nossa construcao da realidade ¢ pautada
pela midia.
Uma das caracteristicas centrais desta sociedade, conforme Braga, estd no

deslocamento para uma énfase na instancia da recepg¢do das mensagens:

Com a abrangéncia oferecida pela midia moderna, os &ambitos de
circulagdo ultrapassam os sub-universos especializados. O proprio
objetivo de abrangéncia leva a uma forte énfase no pdlo receptor, ao
serem desenvolvidas as objetivacdes. Na cultura escrita, o dmbito da
expressdo ¢ predominante. Este deslocamento de énfase para o pdlo
receptor leva a reversdes bastante radicais na constru¢do da realidade.
(Braga, 2006: 8)

Isso levanta implicacdes relevantes no campo da publicidade, que se v€ como
aspecto indissocidvel do processo de mediatizagdo, com um papel importante na sua
disseminagdo, e como discurso fortemente pautado por esse mesmo processo.

E preciso pensar a publicidade também inserida em um contexto de transicdo entre
processos referenciais: por um lado, muitas vezes ela ainda estd presa ao paradigma da
cultura do “publico-alvo”; por outro lado, surgem a todo momento manifestacdes que
fogem ao modelo do antncio convencional, lancando mao das diferentes possibilidades de
estar com o publico, que passa a ser também seu autor.

Some-se a isso o processo de emancipacdo do receptor / consumidor, caracteristico
desta sociedade. Estes atores no processo de circulagdo das mensagens passam a imprimir
ativamente seus significados na produ¢do do sentido da acdo publicitaria, ressignificando
valores no consumo simbolico de marcas.

Assim, enquanto conceito que aos poucos se torna mais adequado ao falarmos desse
fendmeno, este ator na circulacdo dos sentidos da publicidade estd relacionado mais a
constituicdo de um ethos publicitario, do que a definicdo de um publico-alvo.

Sabe-se que a persuasdo e a seducdo na publicidade acontecem a partir da criacdo de
uma realidade em uma atmosfera perfeita da identificagdo da marca com o mundo do
consumidor. Nesse sentido ¢ que retomamos os estudos de Casaqui (2004) sobre o ethos
publicitario, em sua tese de doutorado intitulada “Ethos publicitario: as estratégias
comunicacionais do capital financeiro na negociagdo simbolica com seu publico-alvo”.

Casaqui inaugura um estudo do ethos publicitario trazendo a no¢do do ethos

confirme trabalhada inicialmente por Aristoteles em seus estudos sobre a retorica, passando
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por sua acepgao no campo da analise do discurso, para chegar ao seu entendimento como
um elemento central na constitui¢do do discurso da publicidade.

Para Aristoteles (2005: 96), a persuasdo através do discurso envolve-se pelo carater
do orador, pela disposicdo do ouvinte e pelo proprio discurso e o que ele diz ou parece
dizer. Quanto ao orador, portanto, ¢ necessario que este pratique uma determinada maneira
de dizer, a fim de causar a impressao de que ¢ “digno de f¢”, de que merece ser ouvido e o
que diz ¢ verdadeiro.

Casaqui acrescenta que foi Roland Barthes quem, a partir de sua leitura dos estudos
da retorica aristotélicos, trouxe a questdo do ethos para o ambito dos estudos da linguagem.
A partir desta visdo, pode-se entender que os efeitos de sentido de um enunciado se
estabelecem em um jogo entre o que se diz, ¢ a maneira pela qual se constitui a imagem de
quem diz, para o destinatario.

Também Maingueneau (1997), ao problematizar a questdo do ethos na disciplina da
Andlise do Discurso, ressalta a relevancia desta maneira de dizer, que se associa ao carater,
entendido como um conjunto de caracteristicas de ordem psicologica que o ouvinte confere
ao enunciador. Este carater se constitui, assim, em um intercimbio dos valores
compartilhados culturalmente entre o enunciador e o ouvinte, em determinada sociedade
(MAINGUENEAU, 1997: 47).

O ethos, a partir da corrente da analise do discurso, constitui-se como uma maneira
de dizer, em um contexto de producdo de sentido, em que, por meio de um
compartilhamento de valores e caracteristicas entre o enunciador € o ouvinte, constroi-se
uma corporificagdo de um enunciado que seja digno de fé, dentro de uma perspectiva
estereotipada do carater conferido ao enunciador.

A teoria do ethos publicitario, segundo a perspectiva de Casaqui, revela que a
persuasao publicitaria se constrdi com base na projec¢ao de caracteristicas de um enunciador
que, corporificado no discurso da marca, busca uma identificagdo com seu publico por meio
de estereotipos, fazendo crer que tal produto ou marca fala diretamente com este publico.

Aqui, ainda, salientamos que a construgdo deste ethos nao deve dizer respeito
exclusivamente a esfera da emissdo de uma mensagem. Compreendemos que o estudo do
ethos ndo pode estar focado somente no orador/autor, nem tampouco no ouvinte/leitor, mas

sim na dindmica persuasiva entre essas partes.
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Neste jogo devem-se compartilhar uma série de valores, social e culturalmente
aceitos e validados e, sobretudo no caso da publicidade, quase sempre constituidos na forma
de estereotipos.

A compreensdo do ethos publicitario como processo dindmico de atualizacio
constante de valores parece-nos adequada do ponto de vista da sociedade em vias de
mediatizagdo, em que j& ndo cabe mais a defini¢do de um publico-alvo estatico por parte da

publicidade.

O CONSUMO MIDIATICO E A REALIZACAO DO ETHOS PUBLICITARIO

Uma vez que defendemos o ethos publicitario como um processo dinamico em
constante atualizagdo, ¢ necessario pensar agora na questdo do consumo mediatico e sua
relacdo com a constante atualizacdo do ethos dos atores do consumo de marcas.

De acordo com McCracken, “Os bens de consumo tem uma significagdo que vai
além de seu carater utilitario e de seu valor comercial. Este significado consiste largamente
em sua habilidade em carregar e em comunicar significado cultural” (MCCRACKEN,
2010: 99).

O autor defende que o consumo como hoje conhecemos, enquanto consumo de
propriedades culturais e simbolicas agregadas aos bens, tem suas origens na Inglaterra
elizabetana, a partir do final do século XVI e durante o século XVII (idem, 30 - 32).
Naquele momento, a posse de determinados bens e a adesdo a determinados padrdes
culturais passaram a ter uma importdncia muito maior na defini¢do do posicionamento
social e na proximidade com a familia real. O custo da manuten¢do do novo status social
passou a ser exorbitante.

O consumo, assim, desde suas origens, apresenta-se indissocidvel das propriedades
simbolicas que se consomem, para muito além das propriedades utilitarias dos bens.

Essas propriedades simbolicas sdo dadas a partir de significados culturais. Estes
significados estdo em um movimento continuo no mundo social e, segundo McCracken, sdo
transferidos do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo por meio da
publicidade e do sistema de moda. A partir dai, estes significados culturais sao transferidos
aos consumidores individuais por meio de rituais de posse, de troca, de arrumagdo e de

despojamento (idem, 100).
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Figura 1: Movimento de significado, segundo McCracken (2010)

Assim, na primeira etapa de transferéncia de significados culturais, a publicidade
desempenha um importante papel. Sua fun¢do, segundo o autor, ¢ fundir determinados
valores do mundo culturalmente constituido a um bem de consumo. Em suas mensagens, a
publicidade constr6i uma realidade em que os bens assumem papeis portadores de
significados culturais, que posteriormente, por meio de rituais como o de posse, serdo
transferidos ao consumidor.

Para McCracken,

Vale enfatizar que este espectador / leitor é o autor final do processo de
transferéncia. O diretor [de criacdo publicitaria] pode apenas fazer o
mundo e o bem de consumo conjugarem-se, sugerindo sua similaridade
essencial. Cabe ao espectador / leitor perceber esta similaridade e efetuar a
transferéncia de propriedades significativas. (idem, 109)
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Neste momento, temos uma critica as ideias expostas por McCracken. Se, por um
lado, ele diz que o espectador é o autor final, por outro lado ele trabalha com a concepgao
de uma mensagem ja sugerida por um autor definido, restando a um leitor o papel de
decodificar este sentido sugerido.

Este leitor, a partir do ponto de vista de uma decodificacdo “ideal” da mensagem,
ndo se apresenta como um “autor final” como quer McCracken, mas sim como uma fung¢do
do que ja ¢ desde entdo sugerido nesta mensagem, por um autor primeiro.

Esta ¢ uma perspectiva de pensamento alinhada em parte a teoria literaria. A
respeito de um leitor que ndo ¢ sendo uma fungdo do texto, o tedrico literario Michael
Riffaterre (1973) estabelece, em sua “Estilistica Estrutural”, a figura do arquileitor, como
um leitor onisciente, com o qual, obviamente, um leitor real, comum, ndo poderia
identificar-se, uma vez que ndo teria a plena ciéncia das possibilidades oferecidas pelo e no
texto. “O arquileitor ¢ uma soma de leituras (...). Nada mais é que um instrumento para
assinalar os estimulos de um texto.” (RIFFATERRE, 1973: 46).

A discussdo também nos remete neste momento aos estudos de recepg¢do em
publicidade.

Na verdade, os estudos da recep¢@o no Brasil sdo bastante recentes, tomando corpo a
partir da década de 1990. Estes estudos se referem as andlises quantitativas das audiéncias
nas midias e aos estudos de usos e gratificagdes. Tais estudos, contudo, ndo consideram a
recep¢do do ponto de vista da apropriagdo que o publico faz em fun¢do de tais mensagens.
Trindade (2007) é quem levanta a importancia de contribui¢des dos igualmente recentes
estudos latino-americanos sobre estas questdes. Isso se da pela necessidade de
reconhecermos os estudos que melhor se aproximam de nossa realidade, ao invés de
focarmos exclusivamente em estudos europeus e norte-americanos.

Exemplo disso ¢ a nocdo de “fluxo publicitario”, desenvolvida por Piedras e Jacks
(2006), a partir da apropriagao do conceito de fluxo segundo os estudos culturais britanicos,
particularmente da teoria desenvolvida por um de seus principais expoentes, Raymond
Williams. O fluxo publicitario da recepgdo, assim compreendido, deve ser norteador de toda
compreensdo que se faca da recepcao publicitaria.

Outra referéncia ¢ o trabalho de Trindade (2008), que tratou da recepgdo publicitaria
e sua relacdo com as praticas de consumo, a partir da compreensdo da publicidade

enquanto discurso e, portanto, da recep¢do do ponto de vista da enunciagdo publicitaria. A
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producdo de sentido apresenta-se como critério comum a recep¢do e as praticas de
consumo.

Contudo, ainda aqui existe uma separacdo entre a emissdo € a recepcao enquanto
polos distintos na comunica¢do mididtica, ponto de vista que pode ndo contemplar os
recentes movimentos da sociedade em vias de mediatizagao.

Nesse sentido, o ethos publicitario e sua relagdo com o consumo pode encontrar
maior respaldo na perspectiva de Fernando Montiufar (2011), pesquisador
equatoriano da area de comunicacao.

As ideias presentes no artigo “De la ‘recepcion’ al ‘consumo’: una necesaria
reflexion conceptual”, quanto a pertinéncia de pensarmos os meios dentro do paradigma de
emissdo e recep¢do de mensagens, trazem a tona a importancia de repensar o uso do termo
“recepgdo”, uma vez que este pode deixar de contemplar dimensdes importantes na

sociedade mediatizada. Nesse sentido, para Montufar,

la insuficiencia semdntica del término ‘recepcion’ no permite aprehender
la dimension simbdlica y moral (...), ni otros aspectos propios del proceso
complejo que se da en torno y a propdsito de la relacion con los medios
de comunicacion (...)> (MONTUFAR, 2011: 14).

Segundo o autor, a ideia de consumo ¢ muito mais apropriada, se pensada na
perspectiva do consumo midiatico, dos conteudos mididticos enquanto mercadorias.

Em consonancia com Garcia-Canclini (2002), Montufar afirma que, uma vez que o
valor simbdlico das mercadorias (as mensagens midiaticas vistas como bens de consumo)
supera os valores de uso e de troca, configura-se o consumo midiatico ou cultural como
lugar de produg¢ao de sentidos.

Somando estas ideias as contribuigdes de McCracken aos estudos do consumo,
podemos pensar no movimento de significado como algo portanto mais dindmico do que
inspiram as setas unidirecionais da Figura 1. O esquema ali proposto ¢ interessante para
pensarmos a presenga dos valores simbolicos nos bens, e sua realizagdo no consumo, mas
por outro lado alinha-se a uma perspectiva de comunicacdo emissor -> receptor que, como
vimos, perde sentido justamente ao falarmos do consumo mididtico.

Esta ideia de consumo mididtico insere-se em um contexto de constitui¢do dinamica

de um ethos publicitario que se atualiza constantemente neste consumo.

? “a insuficiéncia seméntica do termo ‘recepgdo’ ndo permite apreender a dimensio simbolica e moral (...),
nem outros aspectos proprios do processo complexo que se da em torno de e a proposito da relagdo com os
meios de comunicagdo (...)”. Tradug@o nossa.
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Como vimos, o ethos publicitario constroi-se a partir da projecdo de valores social e
culturalmente compartilhados, em um jogo estabelecido nos valores do mundo
culturalmente constituido que se aderem aos bens de consumo, por meio dos sistemas da
publicidade e da moda. A atualizag¢do destes valores se d4 no consumo, particularmente do
consumo mididtico, cujos atores, enquanto ethos publicitario, atualizam os valores
simbdlicos presentes nos bens, a0 mesmo tempo em que véem seus valores atualizados por
meio deste contato.

O ethos publicitario, assim, constitui-se na constante atualizagdo dos valores
presentes nos bens de consumo, identificados como valores simbdlicos e culturais. Nao se
identifica com po6los de emissdo e recep¢ao posicionados em oposi¢cdo, mas sim com uma

ideia de circulacdo de valores no consumo midiatico.

A CIRCULACAO COMO NOVA LOGICA NA COMUNICACAO MIDIATICA

O ethos do consumidor mediatizado inevitavelmente nos remete a questdo da
circulagdo mididtica, ideia que também vem tomando o espago da recep¢do publicitaria
sobretudo dentro do escopo dos estudos sobre consumo, conforme discutimos.

A perspectiva do consumo midiatico, parece ser mais adequado o conceito de
circulagdo mididtica, no lugar de pesquisas sobre recep¢do, conforme Fausto Neto (2010),
em “As bordas da circulagao”.

O conceito da circulacdo midiatica pode ser aplicado a circulacdo de marcas e de
publicidade, prestando-se ao estudo desse fendmeno de consumo e atualizacdo de valores
no consumo, ¢ ¢ adequado a ideia da sociedade em vias de mediatizacao.

Segundo Fausto Neto, este novo cenario proporciona novas formas de interagdo
entre as instancias de producdo e recepg¢ao, diferentes da ideia unidirecional que se atribuia
a comunicacao na “sociedade dos meios”.

Esta ideia de circulagdo mididtica identifica-se com a mensagem enquanto
enunciacdo, que se realiza dentro de um contexto discursivo, em que a ideia de um
“emissor” ou “produtor” que direciona sua mensagem ao “receptor” ndo deve ser trabalhada

tal qual naquele esquema cléssico.

Trata-se da complexificagdo do processo da comunicacdo e ndo de sua
desobjetivacdo: ndo se trata da supressdo dos lugares de producgdo e da
recep¢do de discursos, mas de sua subordinagdo a configuragdo de novos
regimes de discursividades nos quais o discurso estd preso. Trata-se da



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

ordem interdiscursiva onde a circulagdo — como terceiro — se oferece como
um novo lugar de producdo, funcionamento e regulagdo de sentidos.
(FAUSTO NETO, 2010: 60)

Os papeis de producdo e recepgdo dos discursos ndo desaparecem completamente,
mas sim reconfiguram-se em uma logica diferente daquela de uma comunicagao unilateral.
Esta nova logica prevé de fato uma complexidade que ¢ inerente a sociedade em processo
de mediatizacdo, em que aqueles papeis assumem um carater dindmico frente a continua
interface proporcionada pelo consumo midiatico.

A circulagdo assim compreendida surge como uma nova instdncia no processo
discursivo da comunicacdo, e faz com que percam sentido e forca as intencdes de origem
dos discursos, uma vez que estes apresentam-se em constante contato e trocas. O que vale é
a ressignificacdo continua dos bens simbolicos neste lugar contato.

Configura-se, assim, um lugar de realizacdo de “jogos complexos”, de apropriacio e
continua dos sentidos das mensagens midiaticas, por meio do consumo destas enquanto
bens de consumo simbolicos.

Devemos lembrar, ainda, que ¢ a partir da crescente complexificacdo da estrutura
tecnologica dos meios que se pode verificar o fendmeno da circulacdo em sua atuacio
concreta:

A complexificacdo tecnologica expde o trabalho da circulagdo, muda os
ambientes, as temporalidades, as praticas sociais e discursividades, os
processos, o status dos sujeitos (produtores e receptores), as logicas de
contatos entre eles e os modos de envio e reevnvio entre eles diluindo
fronteiras outrora cristalizadas, em favorecimento desta nova “zona de
contato”, mas também de indeterminagdes. (FAUSTO NETO, 2010: 65)

Ao se expor com mais contundéncia a interface, ao contato, os meios passam a se
identificar com a comunica¢do mais como relacdo do que transmissdo de significados,
abrindo espago para a manifestacdo das mensagens, mais como nunca, como discursos.

Que, como tal, constitui-se no didlogo e na emergéncia de novas vozes.

CONSIDERACOES FINAIS: A CIRCULACAO MIDIATICA COMO LUGAR DE
PROJECAO DO ETHOS DO CONSUMO SIMBOLICO

Vimos que, em uma sociedade em vias de mediatizagcdo, ao falarmos de consumo,
torna-se muito relevante voltarmos nosso olhar para o consumo mididtico mais do que o

consumo de bens fisicos, que assim encontra sua realizacdo nesta circulacdo midiatica.
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Os estudos sobre o ethos publicitario, por sua vez, nos levam a compreensido da
maneira como se dd a sedugdo publicitaria, por meio da proje¢do de valores culturalmente
compartilhados entre as instancias envolvidas na enunciacgao publicitaria.

O consumo, enquanto atividade marcada simbolica e culturalmente, opera a
atualizagdo dos valores presentes nos bens, e passa a representar algo maior do que se
pensava ao teorizar a recepgao publicitaria.

Neste momento passamos a reconhecer a circulagdo, enquanto mais uma instancia
da enunciagdo publicitaria, como o lugar de continua criagdo do ethos do consumidor
midiatico.

E nas zonas de contato da enunciagio publicitaria em circulagdo que o consumidor
se vé em interface com os bens de consumo simbolicos. Apropriando-se dos valores ali
presentes, ele se reconstitui dinamicamente como ethos do consumidor mididtico, e
ressignifica aqueles valores na sua circulagao.

Assim, mais do que uma zona de contato entre os atores envolvidos com a emissdo e
com a recepcdo da enunciagdo publicitdria, a circulacdo diz respeito ao lugar de
ressignificagdo continua tanto dos bens simbolicos quanto do consumidor enquanto ethos
projetado na interface com estes bens.

O consumo, inserido na légica da circulacdo, identifica-se cada vez mais fortemente
com os valores simbdlicos e culturais, e ganha importancia no incessante processo de
formagdo e atualizacdo do ethos do consumidor mididtico, que por sua vez também
incessantemente ressignifica os valores simbolicos inerentes aos bens de consumo da

sociedade mediatizada.
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