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Publicidade, marcas
e andlise do ethos

Vander Casaqui®

RESUMO

Este artigo apresenta uma abordagem epistemologica por meio da
otica do ethos publicitario. Destacamos as estratégias de modula-
¢do enunciativa, que projetam tracos de carater e corporalidade,
na negociagdo simbodlica entre o anunciante e seu publico-alvo.
Esse processo ¢ mediado pela comunicagdo das marcas.
Palavras-chave: Publicidade; ethos; marcas; semidtica; lingua-
gem.

ABSTRACT

This article presents an epistemologic approach through the opti-
cal of the advertising ethos. We detach the strategies of the enun-
ciate modulations, that project traces of character and shape, on
the symbolical negotiation between the announcer and his target
public. This process is mediated by the brands communication.
Keywords: Advertising; ethos; brands; semiotics; language.
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produto, no que diz respeito ao marketing, pode

constituir um bem material, um servigco prestado,
uma informac¢ao ou idéia comercializada. Para Kotler, ha a
exigéncia de determinadas condigdes para que se estabeleca
uma troca comercial. Além de existirem duas ou mais partes
inseridas no processo, ha uma condicao imprescindivel, ndo
s6 mercadologicamente, mas para qualquer troca comuni-
cacional: a existéncia de algo de valor de uma parte a outra
(Kotler 1991: 32). Quando o autor visualiza uma relagdo
quase “natural” entre um produto oferecido e a necessidade
ou desejo humano a que ele se propde a atender, parece
caracterizar o valor como algo material, concreto, objetivo.
Porém, hé o revestimento do produto em linguagem, desde
sua concepgao fisica, quando se trata de um bem material
(por meio do design), passando pela identidade visual da
marca, até a comunicacao publicitaria veiculada na midia,
envolvendo a mercadoria com valores simbodlicos. Para
Quessada, “a linguagem faz parte do produto” (Quessada
2003: 120). Ja para Zozzoli (2002: 282), a func¢ao do produ-
to, suas caracteristicas “objetivas”, na maioria dos casos, ja
nao sdo mais o elemento decisivo na escolha, e sim as refe-
réncias psicossociais que trazem marcadas em si por meio
de uma agdo estratégica, desde sua concepgao. Isso faz com
que o valor de troca (referenciado por Kotler) seja recor-
tado 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 comunicagao, redatores e diretores de arte. A linguagem
constitui o valor em funcdo de determinada expectativa de
um consumidor pressuposto, por meio da manifestacao da
marca. Separar os conceitos de produto e marca sem consi-
derar sua intercambialidade ¢ ignorar o consumo simbolico
que alimenta o imaginario social; talvez mais grave: ¢ con-
siderar que o “referente”, no caso o produto, ¢ acessivel ao
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ser humano sem ser filtrado por mediacdes, pelos oculos
sociais que sao considerados na prépria concepgao da mer-
cadoria — enfim, um produto € resultante de uma cultura, tal
qual a marca, que sintetiza suas conotacdes em seu projeto
de inser¢ao no mercado simbdlico.

Os olhos que revelam,
que descobrem e que
renovam, porgue
mudaram o jeito de olhar.
O Banco do Brasil
acrescenta ao seu olhar
o olhar da atencao, do

/ / / [ ’a I o ro f cuidado, das providéncias.

Os seus valores
_O S&0 0S NOssos valores.

olhar

B O tempo "4
s tmvoce

Um exemplo dessa dindmica cultural é o antincio da
campanha do Banco do Brasil de 2004°: o “olhar” se trans-
forma em valor associado a ressemantizag¢ao da atuacdo do
banco; a sensibilidade da mudanga de olhar, a “atencao”, o
“cuidado”, as “providéncias” sdo tragos do comportamen-
to humano que se incorporam ao negocio da corporagdo:
os valores monetarios. Estes ganham conotagdes multiplas
quando entram no mercado simbolico da comunicacdo das
marcas, expressando recortes de mundo, maneiras de ver
as coisas e as relacoes. Estamos relativamente distantes da
materialidade do valor, visto pelos 6culos sociais da publi-
cidade, e, mais amplamente, pelos sistemas de significagdo
que incrustam atribui¢des intangiveis ao consumo simboli-
co das mercadorias.
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Em sua critica ao marketing dito “tradicional”, Di Nallo
aponta para uma visdao do consumidor que, a nosso ver, esta
mais proxima da compreensdo da dindmica comunicacional
e da “negociacdo”, ou da mediacdo constante entre o anun-
ciante e o publico-alvo:

O consumidor nao 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 empresa, no interior de fluxos de comunicagdo que
tendem a alterar ambos (Di Nallo 1999: 17).

Extraimos da citacdo acima a idéia de que, na comuni-
cacdo, incluindo a publicitaria, ha um campo simbdlico de
interinfluéncia. As corporalidades projetadas do anunciante
e do publico-alvo atravessam todo o processo publicitério,
em relagdo continua e com ajustes a cada nova agdo comu-
nicativa. Sao corpos edificados discursivamente, no modo
de um parecer que constitui a identidade/identificagdo de
ambos.

A mensagem publicitaria traz elementos de identificacao
em seu corpo, compativeis com a percepgao do consumidor.
Sao pontos de comunicagdo e possivel identificacao e/ou
repulsa do leitor da mensagem. Como diz Zozzoli, os sig-
nos isolados da marca (como o logotipo* ou o slogan de um
produto) ndo devem ser os focos principais de compreen-
sdo de seu recorte psicocultural, mas sim as manifestagdes
discursivas, os desdobramentos simbolicos em que a mar-
ca atinge seu maior potencial simbolico. Nessas manifes-
tacdes sdo empregados os elementos retdricos envolvidos
na “negociagdo da distancia entre os sujeitos”, conforme a
defini¢ao de Retdrica de Meyer (1998: 26), que aponta para
a linguagem como o campo em que os interlocutores se
afirmam por meio de suas diferengas e de suas identidades.
A identidade e a personalidade da marca sdo apreensiveis
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pela operatividade dos conceitos definidos estrategicamen-
te, quando concretizados no que Zozzoli chama de “progra-
mas de comunica¢do da marca” (Zozzoli 2002: 293). En-
tendemos, dessa forma, que os elementos constituintes do
ethos publicitario devem ser estudados pela analise de um
conjunto de textos que compdem campanhas publicitarias,
que por sua vez sdo esfor¢os conjugados de transmutagao
dos conceitos associados ao produto e sua marca em narra-
tividade, em estética, em corporalidade, em modulagdo de
vozes enunciativas, visando produzir paixdes no publico-
alvo — como mercadoria simbolica, consumida mesmo por
nao-compradores, na demarcacao de seu terreno simbolico
de atuagdo.

Os programas de comunicagdo da marca, no ambito
da linguagem publicitaria, efetivam-se com base na de-
finicdo de uma estratégia de campanha, na qual ¢ esta-
belecido um tema (Lupetti 2000: 104-105), um conceito
que unifica todas as pecas a serem veiculadas. O tema, na
maioria das vezes, se traduz em um slogan, que serve de
ponto de partida e convergéncia, de chave para interpreta-
¢do da unicidade do conjunto de mensagens publicitarias.
Nesse sentido, expandimos a definicao de rede semdntica
de Carrascoza (1999). Para o autor, em sua andlise das
estratégias verbais de seducdo em anuincios impressos do
século XX, a rede semantica se configura em sua pleni-
tude nos anos 1990, quando na publicidade se utiliza o
método retérico conhecido na literatura como “palavra-
puxa-palavra”, ou na aplicagdo de um campo associati-
vo definido por um tema, que estabelecerd uma isotopia
tematica em textos verbais especificos. Acreditamos que
o conceito de rede semantica, ou a isotopia (Greimas e
Courtés 1979: 245-248), opera na articulacao das diversas
mensagens de uma campanha publicitaria, desdobrando-
se em elementos identificdveis em cada um dos textos.
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Pode ser apreendido em ambito intertextual, tanto na te-
maticidade quanto na figuratividade, associando elemen-
tos estéticos, verbais, atores do enunciado (no nivel dis-
cursivo) — em uma aproximag¢ao que se articula também
no nivel narrativo, remetendo a uma caracterizagao da voz
do ator da enunciagdo. Entendido dessa forma, redefini-
mos o0 conceito como rede sintdtico-semdntica, uma vez
que opera na fungdo de construcdo de uma identidade, de
uma unidade de campanha que alterna seu campo associa-
tivo entre a utilizagdo de elementos plasticos e tematicos.
Em muitos casos, a unidade ¢ reiterada pela contaminagao
da mensagem com as cores-padrao da comunicagao visual
de determinada marca, com a identidade estética refor¢ada
pela sua assinatura (nome, logotipo). Nos casos em que os
corredores isotopicos sdo mais bem estruturados, a identi-
dade plastica da marca aplicada a campanha publicitaria ¢
acompanhada de uma identidade tematica bem conduzida,
por um desdobramento da narrativa em que se insere o pro-
duto em pecas com unidade bem definida, quando vistas
em conjunto. Um desdobramento que converge claramente
para a tematica, para o slogan sustentado pela campanha.
Essa rede pode ser estendida para a relagdo entre o conjun-
to das pecas publicitarias que representam uma marca/um
produto e as estratégias de midia, ou seja, as estratégias
de veiculacao determinadas pelo setor de midia da agéncia
publicitaria, responsavel pela negociacao dos espagos em
que serdo inseridas as mensagens. Quer dizer, ha uma iden-
tidade que se constrdi entre uma campanha publicitaria e o
meio em que € veiculada; ha distingdes entre selecionar um
programa jornalistico ou uma transmissao de futebol para
abrigar a veiculacdo da comunicagdo da marca. Quando se
quer ressaltar essa identidade, a marca nao estd somente
presente no intervalo de determinado programa (no caso
da TV), mas ocupa um destaque ao adquirir cotas de pa-
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trocinio do mesmo. Neste caso, o programa ¢ “oferecido”
aos telespectadores por uma marca, ou por um conjunto de
marcas que investiu na producdo e viabilizagdo comercial
do programa por meio da compra de cotas de patrocinio.
Trata-se de um alto investimento para ser feito aleatoria-
mente, ¢ a selegdo de determinada atracdo implica na as-
sociacdo simbolica com um perfil de consumidor que se
identifica com o que esta sendo veiculado. H4 um campo
de interinfluéncia que se dé entre as marcas que viabilizam
uma producao televisiva e essa programacgao.

Como exemplos de patrocinios que demarcam posig¢oes
em relagdo a concorréncia, temos a presenga das bandeiras
de cartao de crédito Visa e MasterCard em eventos esporti-
vos planetarios, de longa tradi¢do e de forte vinculo passio-
nal com torcedores e telespectadores: Visa é patrocinadora
oficial dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos; MasterCard,
da Copa do Mundo de Futebol masculino (sdo os dois even-
tos mais destacados, porém ha inimeros modos de presen-
¢a das marcas em pontos de encontro, em cenarios que as
aproximam de publicos atendidos por produtos especificos,
aliados a comportamentos de consumo diversos). Nesses
cenarios, as marcas ajustam seu ethos a emogao da disputa,
ao marketing da a¢do que estabelece redes sintdtico-seman-
ticas com o “espirito” do evento. Roland Barthes, em rotei-
ro produzido sob encomenda para um documentario sobre
esportes nos anos 1960, que ndo se realizou (texto somente
agora publicado em livro, com o titulo “Le sport et les hom-
mes” editado por Les Presses de L’université de Montreal),
capta a esséncia da disputa em relagdo a seu publico, com
base na visdo de um jogo de futebol:

Em primeiro lugar, € preciso ter em mente que tudo o que
acontece ao jogador acontece também ao espectador. Mas
ao passo que, no teatro, o espectador € apenas um voyeur,
no esporte ele ¢ um ator. [...] Pois hd no homem certas
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forcas, alegrias, conflitos e angustias; o esporte as exprime,
libera, exacerba, sem permitir que se tornem destrutivas.
No esporte, 0 homem vive o combate fatal da vida, mas
esse combate ¢ distanciado pelo espetaculo, reduzido em
suas formas, livrado de seus efeitos, perigos e vergonhas:
ele perde seu poder nocivo, mas ndo o brilho e o sentido.
[...] Mas por que esses homens precisam atacar? Por que
os homens se perturbam diante desse espetaculo? Por

que se envolvem de corpo e alma? Por que esse combate
inatil? O que ¢é o esporte? O que os homens depositam no
esporte? A si mesmos, seu universo de homens. O esporte
foi feito para dizer o contrato humano (Tradugdo publicada
na Folha de S.Paulo, caderno Mais!, 8/8/2004, p.9).

Assim, o esporte gera o envolvimento emocional e,
como diz Barthes, também corporal, que estimula a libe-
racdo de pulsdes — que algumas vezes extrapolam o ritual
simbodlico, associando-se a comportamentos de violéncia,
como no caso de brigas entre torcidas rivais de futebol e
mesmo entre os jogadores; assim, o esvaziamento do pe-
rigo, aliado ao sentido épico da disputa, talvez esteja mais
proximo do espirito olimpico do que propriamente das
batalhas futebolisticas, que também mantém o sentido de
ritualizagdo da competicdo entre os seres humanos para a
maioria de seus espectadores. A celebragdo em torno dos
homens em disputa que ganha um sentido épico, de luta
pela superacao do outro, pelo brilho individual e/ou coleti-
vo, pela definicdo de vencedores e derrotados interfere na
comunicagdo da marca, que se ajusta ao tom euforico, en-
volvente, emocionalmente transbordante do esporte, a fim
de partilhar do momento como oportunidade em que procu-
ra estabelecer vinculos mais estreitos com a sensibilidade
do torcedor, transferindo atributos tanto do esporte como
do envolvimento entre atletas e espectadores-participantes
para a identidade da marca.
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Ao lado, vemos um anuncio
da MasterCard com o logotipo da
Copa de Futebol de 2002, realiza-
da no Japao e na Coréia, exploran-
do a imagem do “maior jogador de
todos os tempos”, o “atleta do sé-
culo” passado, Pelé’: “Primeiro par
de chuteiras: R$ 9,00. Primeira ca-
misa oficial: R$ 24,00. Passagem
para a Copa do Mundo de 1958:
R$ 300,00. Inventar o futebol arte:
ndo tem pre¢o”. Em outro anuncio
da mesma campanha, o envolvi-
mento emotivo do torcedor brasi-
leiro é representado por itens con-
sumiveis pelo cartdo MasterCard:
“Caixa de cha de camomila: RS
1,30. Comprimidos anti-stress: R$
18,00. 1 kg de maracuja: R$ 3,50.

Torcer para o unico pais a dispu- oSt e

tar todas as Copas do Mundo: ndo @

tem preco”. A estratégia de comu-

nicacdo da MasterCard evidencia claramente o papel de
adjuvante, de viabilizador de atos de consumo que levam
a conjungdo com a vitéria e o sucesso, representados por
Pelé; e ao sentimento de identificacdo coletiva, de envol-
vimento passional exacerbado que marca um certo com-
portamento, generalizado a todo “brasileiro”, em torno
do futebol. O uso do cartdo se posiciona como programa
auxiliar para se chegar a conjungdo com 0 momento que
“ndo tem preco”, o instante humano que transcenderia o
universo do consumo, mas que ¢ totalmente cooptado por
ele, com base na localizacdo da adjuvancia necessaria, o
plastico da MasterCard.
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7 A carga simbdlica do
andncio se intensifica
na imagem pouco
comum & publicidade:
um atleta paraolimpico
de salto em disténcia,
com sua profese no pé
esquerdo, causa um
certo estranhamento
pela prépria formagéio
discursiva publicitéria,
mas aqui é colocado
em equivaléncia
com qualquer outro
atleta olimpico,
na luta por superar
recordes e barreiras
préprias do esporte
- sem a exploragéio
da “deficiéncia
fisica” -, um ponto
extremamente
positivo na percepgdo
da competicéio,
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primeira vez no
Brasil em 2004 pelo
canal de TV paga
Sportv. Um avanco
ara as imagens que
Egem a perfeicdo
paradigmdatica do
corpo publicitério,
mas que ainda sofrem
pela discriminagdo.
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O antincio de Visa, reproduzido acima, celebra a entra-
da em cena da marca como patrocinadora oficial dos Jogos
Paraolimpicos de Atenas de 2004¢, realizados nas mesmas
locagdes e logo em seguida aos Jogos Olimpicos. A estra-
tégia de valoracao do instante, representada pelo slogan da
marca “Porque a vida ¢ agora”, ganha contornos dindmicos
e épicos quando associada as diferencas minimas de tem-
po e distancia, por exemplo, que separam os vencedores
dos vencidos nas competi¢des olimpicas’. De forma sutil,
ao dizer que “A vida ¢é agora. agora. agora. agora”, a cada
dois centimetros que separam as imagens do salto do atleta
(sucessivamente: “4,16 m; 4,18 m; 4,20 m; 4,22 m”), Visa
reitera, de forma implicita, o lugar onde a vida se consuma
e se consome de acordo com seu uso — na luta do homem
contra a efemeridade do tempo, na busca pela intensificagdo
de cada momento vivido. O “agora”, relido pela sociedade
de consumo, ¢ o cotidiano recuperado como oportunidade
de associar marcas a gestos humanos.

Essa aproximacdo com o esporte é, antes de tudo, um
grande negocio, que movimenta quantias astrondmicas:
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somente em publicidade, na aquisi¢do de direitos de ex-
plorar a imagem dos anéis olimpicos ¢ o emblema oficial
da competicdo, os anunciantes investiram cerca de R$ 2
bilhdes nos Jogos Olimpicos de Atenas. Os investimentos
no patrocinio de esportes olimpicos, que tanto t€ém trazido
beneficios para o “rejuvenescimento” de marcas estatais,
como o Banco do Brasil e Caixa Economica Federal, sdo
percebidos como agdes de responsabilidade social, de com-
promisso com o pais. Assim, as duas medalhas de ouro e
uma de prata conquistadas pelas equipes de volei masculino
de quadra® e de volei de praia, além da medalha de ouro
do iatista Robert Scheidt, também patrocinado pelo Ban-
co do Brasil, colaboraram fortemente para a manutengao
da posicao de banco mais lembrado no Folha Top of Mind
— levantamento anual feito pela Folha de S.Paulo sobre as
marcas mais lembradas pelos consumidores. Em primeiro
lugar desde 1992 no ranking, o Banco do Brasil atinge 36%
da lembranca dos entrevistados, contra 26% do Bradesco e
13% do Itau — respectivamente, segundo e terceiros lugares
no levantamento®.

O ethos publicitario

As estratégias de interacao simbolica na publicidade, se-
gundo nossa hipdtese, realizam-se baseadas nos tracos do
enunciatario que estdo inscritos nas paixdes investidas na
mensagem, as quais possibilitam a sua identificagdo em ter-
mos perceptivos. Exemplificando: uma mensagem voltada a
um publico adolescente tem em sua constitui¢ao tragos des-
se mesmo publico-alvo, que se reconhece nos personagens
representados, nos argumentos e valores empregados, nos
elementos dos planos verbal e ndo-verbal, na coloquialidade
empregada, no cendrio das mensagens, nos efeitos de cor, de
luz e de ritmo determinados pela composi¢ao global do antn-
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Folha de S.Paulo,
21/10/2004, p. 61.
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entrevistas em 127
municirios distribuidos
por todos os estados

e pelo Distrito Federal
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todos os niveis sociais e
escolaridades, segundo
dados da publicagdo.
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cio, ou sua arquitetonica. Uma composicao voltada a um tar-
get distinto, acima de quarenta anos, incorpora uma caracte-
rizagdo mais classica na composicao visual, na oralidade, nos
elementos narrativos e figurativos; enfim, determina-se uma
entonacao distinta @ mensagem publicitaria, que, por sua vez,
resulta na especificidade da comunicagao, identificando e se
identificando com o segmento ao qual esta direcionada.

A seguir, apresentamos dois exemplos de modulagdo
enunciativa em midia impressa, extraidos da comunicagao
do mercado de cervejas. Apesar da sutil diferenciagdo en-
tre sabores e composicdes da bebida de uma marca para
outra, Bohemia e Skol Beats representam dois p6los bem
distintos, em suas associagdes a concepgdes de vida, em
seus modos de parecer no mercado simbolico. O ethos pu-
blicitario de Bohemia'® se expressa por linhas simétricas,
de ornamentos, do tom sépia das escolhas cromadticas, das
fotografias antigas, de um conceito de tradi¢do que constréi
o sentido de carater conservador, em corporalidade estatica,
sustentando valores extensos, de continuidade, projetando
um publico masculino, adulto, inserido na cultura do bar,

DE 1053 PARAA, $6 MUDDU 0 ROTULD.
(E MAIS AGIL EONVENCER UM DESIGNER
00 00E UM MESTRE CERVEILIRD)

19 Andincio veiculado
na revista Veja, edicdo
1707, ano 34, ne 26,
4/7/2001, p. 18-19.
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da conversa com os amigos e da apreciacdo da cerveja. Um
efeito de sofisticagdo restrito, popularizado: um conceito
transportado da cultura de apreciadores de vinhos para o
posicionamento da marca. A no¢do ¢ de um tempo que se
perpetua, em um espaco tendendo ao estatico, desacelera-
do, que dialoga com o passado, remetido por associagdes
agregadas pela comunicagdo da cerveja anunciada.

Ja Skol Beats' elabora sua proposta de identidade com
base em uma composi¢do visual dindmica, que “transbor-
da” da garrafa para a publicidade: pensada conceitualmente
como marca, visando um publico especifico, a embalagem
traz em seu corpo 0 movimento, a expressao do marketing
da acdo, que ¢ compativel com uma percep¢ao jovem, de um
publico que vive o agora, a “balada”, suas pulsdes corporais
mais instantaneas. Para caracterizar esse ethos, Skol Beats
busca o design circular, retorcido, conotando o movimento,
a ndo-estaticidade, como adjuvante para a a¢do do publico,
de sua inser¢ao em um cendrio com predominancia de valo-
res intensos, de descontinuidade, com ambientacao de ilu-
minagao cadtica, de agito, simulando efeitos de alteracao da

APRECIE COM MODH
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percepgdo (o que faz da cerveja anunciada um aditivo para a
acdo que traca paralelos com bebidas isotonicas, ou mesmo
com drogas como o ecstasy, difundida em meio a esse publi-
co ¢ fortemente relacionada com festas e musicas juvenis).
A noc¢ao de temporalidade ¢ a experiéncia do momento, € a
espacialidade se apresenta como dinamica, agil, acelerada.

Nos dois antincios, um ponto em comum: as escolhas
que definem a organizagdo visual e conceitual sdo eleitas
em fun¢do da imagem do publico-alvo — recuperada pelo
marketing e pela publicidade. Esses elementos, estudados
como totalidade e em didlogo com outras manifestacdes
da marca, projetam o ethos do publico-alvo, em associacao
com o ethos do anunciante, que se ajusta a cada situagdo
especifica de interagao simbolica.

Para aprofundarmos o entendimento do processo de ade-
quagdo da mensagem aos diferentes publicos € preciso voltar
a esfera de produgao publicitaria, que parte de uma necessi-
dade de comunicagdo para um produto/servigo/empresa. Por
meio de pesquisas de mercado, identifica-se qual ¢ o target
(publico-alvo) mais favoravel ao consumo dessa mercadoria
(utilizamos o conceito de publico-alvo como o leitor modelo
que ¢ apreendido pela analise das escolhas enunciativas. Nao
ha, aqui, a intengdo de manter o sentido estanque do publico-
alvo vinculado a uma classe socioecondmica). Sao levanta-
das informagdes do comportamento psicossocial € econdmi-
co-cultural no ambito das pesquisas qualitativas (o setor de
pesquisas da publicidade tem incorporado profissionais das
areas de sociologia, psicologia, antropologia € comunicagao,
a fim de colaborar para o aprofundamento dos levantamen-
tos de dados sobre o target). Esses dados do publico-alvo
sdo a base para a definicdo dos elementos priorizados pelo
planejamento de comunicagdo e de midia, que vao tensionar
o processo de criagdo publicitaria. O produto cultural extrai-
do desse processo, isto €, a campanha, resulta de um plasma
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entre a mercadoria ofertada — recortada de forma a ressaltar
determinado beneficio que sera projetado como um valor so-
cial —e as caracteristicas do publico-alvo ao qual a mensagem
se direciona. Assim, a mensagem publicitaria traz em suas
escolhas, em suas paixdes investidas, a tradugdo enunciati-
va dos dados sécio-psico-lingiiisticos fornecidos pelas pes-
quisas sobre o farget — que, por sua vez, pode se identificar
com a publicidade, como um espelho que reflete e refrata a si
proprio. Na linguagem publicitaria se instauram as corpora-
lidades do publico-alvo e do anunciante, manifestadas pelas
e nas estratégias signicas, atualizadas no processo enunciati-
vo/enunciado.

Quando se trata da comunicagdo audiovisual, concor-
damos com Metz (1980: 15), quando afirma que se deve
considerar o comercial em sua totalidade, ou seja, na signi-
ficagdo relacional baseada na imbrica¢ao de diferentes lin-
guagens que o compdem. O filme publicitario € tributério
da gramatica composicional consagrada no cinema, ou seja,
da tipologia de registro da imagem que pré-existe a realiza-
¢ao do filme, e que sao formas pelas quais o diretor compode
seu trabalho. Falamos dos enquadramentos de camera, dos
movimentos, dos cortes, dos efeitos que sao os elementos
minimos de sentido especificos da linguagem cinematogra-
fica, que se configuram em relagdo com a linguagem musi-
cal e ambientagdo sonora, com a linguagem oral e escrita,
com a imagem, a gestualidade, as expressoes faciais.

Bertrand (2003: 379) aponta para uma perspectiva de
estudo da enunciagdo passional, ou seja, do estudo da pro-
Jjegdo de simulacros. A troca passional se caracteriza pelo
intercambio de projecdes, de imagens em negociagao sim-
bolica. O sujeito apaixonado tende a reconhecer o afeto
como objeto; assim, o sujeito sensivel tem como objeto de
valor, na sua inser¢do em programas narrativos, a paixao
que o mobiliza, que o estimula, que o afeta. Os sujeitos se
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expdem, modulam-se, caracterizam-se (projetam um carater)
e se corporalizam por meio da mensagem. No caso da publi-
cidade, as escolhas enunciativas realizadas pelo enunciador,
0 anunciante, sdo feitas em funcdo de um ethos que precede
a sua entrada em cena: a imagem do publico-alvo, que ¢ re-
cuperada como texto, uma vez que se transmuta para dados
qualitativos de pesquisa mercadologica. Edifica-se, dessa
forma, uma interagdo simbdlica, que realiza o sujeito enun-
ciador por meio de um tom, de uma maneira de dizer que
emerge do que se diz. O enunciatario, ou o “co-enunciador
potencial” (Bertrand 2003: 384), transformado em actante-
objeto (de busca, de desejo de aproximagao), projeta-se com
base nos investimentos patémicos do enunciador, que pressu-
poem seu ethos. A relagdo pressuposta entre o destinador € o
destinatario da mensagem, o anunciante e seu publico-alvo,
se revela e a0 mesmo tempo se oculta; o revestimento pas-
sional faz com que essa relagdo seja reificada, idealizada em
fun¢do do ideal do anunciante: seduzir, envolver o seu pu-
blico-alvo, ressemantizando-o como consumidor da merca-
doria ofertada. A mensagem, dessa forma, torna-se o “lugar
da instauragdo subjetiva” (Bertrand 2003: 390), que projeta
um ator da enunciag@o passional, partido em enunciador e
enunciatario, como o sujeito que se separa do objeto e bus-
ca uma nova conjun¢do de maneira apaixonada, procurando
preencher a distancia que os separam por meio de “arranjos
de simulacros” (Bertrand 2003: 389). Assim,

Os conceitos de modulagdo, andamento ¢ intensidade,

de timismo e sensibilizagdo figurativa, as auséncias que
fazem sentido e o estatuto de um “eu” rarisssimo permitem
elaborar, a partir dos “vazios” do discurso ou de detalhes
infimos cuja importancia significante o outro texto vem
confirmar, uma “sintaxe transfrasica passional”, fundada
na dimensao forica e axiologica do vivenciar (Bertrand
2003: 396).
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Tanto a dimensao passional quanto a dimensdo pragmati-
ca do discurso sao moduladas em fung¢ao da relagao projeta-
da do enunciador e do enunciatario; as escolhas que sdo dis-
cursivizadas por meio de fluxos tensivos, figurativizacdes,
tematizagoes edificam o cendrio de uma interagao simbodlica,
que aponta para determinadas auséncias — na publicidade, a
auséncia pressuposta ¢ aquela que aponta para um anuncian-
te que busca seu objeto de valor principal, o lucro, em rela-
¢do a um publico-alvo projetado em auséncia, para a qual a
mercadoria ofertada se candidata a suprir. Sao auséncias se-
mantizadas como complementares, em fun¢do de uma con-
juncao programada para se realizar, dentro dos paradigmas
da formacao discursiva da publicidade. A distancia entre os
sujeitos € negociada retoricamente, em fungao da relagao de
fundo comercial que motiva o anunciante a investir em seu
revestimento simbdlico, com base na linguagem publicita-
ria, para se modular de acordo com a conjungdo possivel
entre os éthé postos em cena pela mensagem.

O estudo do ethos na publicidade, como olhar que orga-
niza teorias aplicadas ao entendimento dos vinculos propos-
tos pela comunicacdo mercadoldgica, revela-se substancial
para esse campo das ciéncias aplicadas. Por meio da analise
das estratégias da negociagdo entre sujeitos, verificamos
como o anunciante/marca se modula em fung¢ao do calcu-
lo enunciativo, que inclui o publico-alvo na mensagem. As
mensagens comportam elementos que projetam tragos de
carater e de corporalidade, configurando assim o ethos das
marcas estudadas, em relacdo com o ethos de seu publico-
alvo, recuperado com base na analise do investimento pas-
sional realizado nos enunciados.

O ethos publicitario € o estudo das estratégias enunciati-
vas, que concretizam a negociagao entre sujeitos com pano
de fundo comercial. Sobre esse fundo, atravessado por dis-
cursos socio-econdmico-culturais, a imagem projetada de
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um anunciante (marca de instituicdo e/ou de um produto/
servigo), comportando tragos de carater e de corporalidade,
modula seu tom em fun¢do da imagem recuperada de seu pu-
blico-alvo, o leitor modelo que se inscreve e € inscrito pelas
escolhas enunciativas. Inserido como ethos no calculo feito
no inicio do percurso, o publico-alvo ¢ projetado com base
nas paixdes (pathos) investidas no discurso (logos). Sendo
assim, temos dois éthé projetados em negociacao por meio
da mensagem: do publico-alvo, inferido pela modulacdo do
enunciado; e do anunciante, que projeta sua voz, adequando
seu tom, emitindo tragos psicocorporais que configuram sua
maneira de ser conforme seu modo de dizer, em estratégias
de identificacdo e/ou complementagdo em relagdo ao audi-
torio social para o qual se dirige. O ajuste entre os dois étheé,
geralmente, pressupde uma auséncia, investida retoricamen-
te, traduzida como valor associado ao publico-alvo: o anun-
ciante oferece a protese-simbolica que se insinua como com-
plemento para corpos projetados em auséncia, como paixao
a construir a conjung¢ao com desejos e necessidades filtrados
pela otica da sociedade de consumo. Como nivel pressuposto
pelo enunciado, a enunciagdo publicitaria investe nos efeitos
de discurso que realizam os simulacros do anunciante ¢ do
publico-alvo, postos em relagdo por meio do ator da enuncia-
¢ao — dividido em enunciador € enunciatario.

No esquema a seguir, indicamos a relagcdo dindmica que
produz os efeitos de discurso, as escolhas enunciativas que
permitem inferir sobre o ethos do anunciante. Este se mo-
dula em fungdo do ethos do publico-alvo (farget), lido no
inicio do percurso, inserido em contextos socioculturais.

A
Ethos do anunciante <—> Pathos <—> Ethos do target

(nivel enunciagio) (escolhas (pressuposto pela
enunciativas) manifestacio do pathos)

Logos
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Na leitura do ethos do publico-alvo, o enunciador publi-
citario traduz para o universo da marca o “espirito da época”
correspondente a ele, no processo de atribuicdo de valores
que constroem cenarios; assim, nas escolhas enunciativas,
emoldurando as paixdes, estdo caracterizados determinados
recortes socio-psiquico-culturais, que apontam para o re-
pertorio pressuposto (e constituinte) do publico-alvo. Trata-
se, de maneira geral, de um processo de atribuicao de valor
que aproxima alguns elementos e afasta outros (colocados
no discurso ou pressupostos por ele); aponta, dessa forma,
para o que corresponde como identidade/identificagcdo, e o
que demarca os limites com a alteridade projetada no enun-
ciado. No nivel discursivo, temos o repertoério mobilizado
pela comunicagdo como escolhas em fun¢do da interagdo
simbolica, na busca da empatia do publico, a fim de este
reconhecer o direcionamento da mensagem para si. Como
primeiro nivel de aproximagdo entre a mensagem e seu lei-
tor modelo, os elementos investidos na tematizagao e na fi-
gurativizagdo correspondem a pressuposicao do repertorio,
de ambiéncia (como sensacao de familiaridade em relacao
as escolhas) e dos critérios valorativos do publico, em com-
patibilidade com uma leitura possivel, uma modulacao da
marca em fun¢do dessas escolhas.

Observacoes finais

Com base no entendimento das estratégias enunciativas
do anunciante, analisamos como se ocultam as implicagdes
das relagdes estruturais, socialmente solidificadas, dos in-
dividuos com as instituigdes que sao mediadas por suas
marcas. A ideologia se revela nas escolhas de linguagem,
naquilo que as “mascaras” da publicidade revestem, silen-
ciam, esvaziam, ressemantizam. Voltamos nosso olhar para
os processos; entender os vinculos propostos pelas merca-
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dorias ¢ “desconstruir” sua mitificagdo. Eis um caminho
para aprofundar a compreensao da dindmica publicitaria na
sociedade contemporanea.
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