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RESUMO

Neste artigo, analisa-se o discurso publicitario sob a 6Otica da Analise do Discurso. O ethos discursivo € o fio
condutor da pesquisa, que, segundo Maingueneau (2008), “Além da persuasdo por argumentos, a nogao de ethos
permite, de fato, refletir sobre o processo mais geral da adesdo de sujeitos a uma certa posi¢do discursiva”. Ao
investigar o corpus, um anuncio impresso de uma instituicdo financeira, analisou-se a cena da enunciacgdo, a
intertextualidade e o ethos sob o ponto de vista de Maingueneau (2008); o ethos também em Amossy (2008); a
dialogia com Bakhtin (1999); e a polifonia com Ducrot (1984).

0 INTRODUGAO

A Analise do Discurso ¢ uma linha de pesquisa bastante
abrangente ¢ que seduz pesquisadores de diversas areas em
busca da compreensao do que realmente existe por tras de
toda e qualquer enunciag@o.

Ao analisar os usos da linguagem, Mikhail Bakhtin
(2006) [1] afirma que a comunicagdo humana se realiza
através de enunciados nos quais interagem locutor e
interlocutor. “Esses enunciados refletem as condi¢des
especificas e as finalidades de cada referido campo nao so
por seu contetido (tematico) e pelo estilo da linguagem, ou
seja, pela selegdo de recursos lexicais, fraseologicos e
gramaticais da lingua mas, acima de tudo, por sua
construgdo composicional”.

O texto publicitario, por sua vez, ¢ fundamentalmente
imagem e palavra; nele, até o verbal se faz imagem
(Maingueneau, 2008) [2]. Este género se constitui um
vasto e rico material de andlise linguistica.

Detentora de uma extraordinaria for¢ca de persuasdo
capaz de modelar atitudes e estilos de vida no mundo
contemporaneo, a publicidade ndo exerce apenas sua
fung¢@o comercial, mas também uma funcdo social, pois,
diariamente, acompanha-nos em nossas vidas. Ela reflete a
expressao das épocas e do modo de viver das pessoas.

O discurso publicitario, cada vez mais, precisa ser
criativo para despertar a aten¢do do seu publico-alvo. Para
isso, os publicitarios langam mao de varios recursos das
Teorias da Comunicagdo e das Teorias de Texto e Discurso
das mais variadas formas para que o destinatario atente
para a mensagem transmitida. O apelo ideologico se faz
presente neste género de forma muito atuante, pois a
sociedade tem se mostrado cada vez mais sensivel a
empresas ¢ institui¢des preocupadas com o social. E, nesse
contexto, o discurso ¢ mais eficiente se o individuo ¢
levado ao consumo sem que nem mesmo perceba, tendo a
impressdo de ser senhor de sua propria vontade. O
encantamento e a credibilidade sdo o que desencadeiam
este processo. Em fungéo disto, projetar um ethos sedutor e
confiavel é de suma importancia no processo discursivo.

Conforme citou Maingueneau no livro Imagens de Si no
Discurso — a construgdo do ethos — Organizado por Ruth

Amossy (2008) [3]: “O discurso publicitario mantém de
qualquer maneira um lago privilegiado com o ethos. De
fato, ele procura persuadir associando os produtos que
promete a um corpo em movimento, a um estilo de vida, a
uma maneira de estar no mundo”.

1 UM OLHAR SOBRE O GENERO PUBLICITARIO

Todo enunciado se faz através de atos de linguagem, que
possuem normas que o legitimem a um determinado fipo
de discurso reconhecido pelo seu interlocutor e pertencente
a uma dada esfera da sociedade. Ja os géneros do discurso
sdo formas textuais organizadas e pertencentes aos tipos de
discurso. O anuncio impresso ¢ um género pertencente ao
tipo de discurso publicitario.

Segundo Maingueneau (2008) [2], é preciso compreender
que o discurso vai muito além da frase, que mobiliza outras
instdncias. Sao, entdo, unidades transfrasticas que se
orientam de maneira a atingirem suas finalidades. E uma
forma de ag@o, ja que toda comunicagdo é um ato que, ao
dialogar com interlocutores, visa modificar uma situagéo.

A finalidade do discurso publicitario esta clara desde sua
concepgao: interferir no modo de agir do outro, encanta-lo,
de maneira que este, consciente ou ndo, aja de acordo com
o que lhe propde o enunciador.

A dialogia interlocutiva ¢ de suma importincia e se
procede a medida que os atores — e o discurso prevé uma
cena — interagem e modificam o enunciado durante o ato
de enunciagdo. Cada um precisa mobilizar seu
conhecimento de mundo para dar sentido e significado ao
texto. No contexto abordado por esta pesquisa, o0s
discursos, aqui também chamados de publicidades, sdo
pensados e organizados de maneira a atingir um grupo
social escolhido em fungdo das caracteristicas do produto a
ser “anunciado”.

No texto publicitario, o suporte, que chamaremos de
midium conforme Maingueneau (2008) [2], ndo pode ser
desconsiderado. Pelo contrario, ¢ nele e por ele que se
imprime um certo aspecto ao enunciado, “... o0 modo de
transporte e de recepgdo do enunciado condiciona a propria
constitui¢do do texto, modela o género do discurso”.
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O anuncio impresso pede um enunciado intersemiotico.
O jogo de imagens dialoga com os recursos linguisticos a
fim de construir o efeito de sentido. A escolha dos
elementos pictoricos e dos verbais vai compor o todo a fim
de seduzir e convencer o leitor de que aquele
produto/marca € sério e necessario.

De acordo com Maingueneau (2008) [2], ainda se pode
observar um “paratexto” que ¢ “o conjunto de fragmentos
verbais que acompanham o texto propriamente dito; pode
se tratar de unidades amplas (...) ou de unidades reduzidas:
um titulo, uma assinatura, uma data”.

2 POLIFONIA E INTERTEXTUALIDADE

Os enunciados sdo regidos pelo principio da dialogia,
segundo Bakhtin (1999) [4]. Este principio atua de duas
maneiras indissociaveis: primeiro porque todo enunciado ¢
fruto de uma interacdo entre locutores e propde uma
réplica, segundo porque ¢ atravessado por outros
enunciados numa relacgdo interdiscursiva.

Todo enunciado dialoga com outros enunciados trazendo
o Outro para dentro de seu enunciado. Seja de forma
explicita, através de citagdes, por exemplo, ou de maneira
implicita.

Nao se deve confundir a dialogia - didlogo entre os
interlocutores e interdiscursividade - com a polifonia, que ¢
a multiplicidade de vozes que se materializam no discurso.

A pragmatico-semantica, considerada por Branddo
(2006) [5], abandona o sujeito falante real para se
interessar pela instancia discursiva do locutor, e dispde a
argumentagdo como a logica dos encadeamentos de
enunciados inscrita na lingua.

Da mesma forma, Ducrot (apud Brandao, 2006) [5]
desenvolve a Teoria Polifénica da Enunciagdo em que
contesta a unicidade do sujeito e pressupde que em cada
enunciacdo ha, pelo menos, dois tipos de personagem: o
locutor e o sujeito falante.

Para este teodrico, o locutor é o responsavel pelo
enunciado, ¢ a fonte do discurso, corresponde a figura do
narrador, ¢ ele que d4 voz aos enunciados. E a ele a quem
se refere o pronome eu e outras marcas de primeira pessoa.
O sujeito empirico ¢ o produtor efetivo do enunciado,
corresponde ao autor (publicitario), ¢ ele que “cria” o
locutor (anunciante) e d4 voz a ele. O enunciador se
distingue do locutor. Na enunciagdo, ele ¢ representado
pelo ponto de vista apresentado. Em outras palavras: o
sujeito empirico cria o enunciado no qual esta presente o
ponto de vista de um outro sujeito (seja de forma explicita
ou implicita). E este enunciado ¢ a expressdo de pontos de
vista, de posicionamentos, de atitudes que ndo
representam, no sentido material do termo, as palavras do
sujeito empirico e sim a do enunciador “criado” para tal
fim.

Como afirma Bakhtin (2006) [1], cada texto ¢ um elo na
grande corrente das produgdes verbais que circulam na
sociedade. O discurso publicitario aproveita-se destes elos
para dar vida a seus enunciados. Manipula os recursos da
lingua interagindo varios géneros textuais a fim de compor
uma imagem adequada ao consumidor, aquele que sera o
publico-alvo para determinado produto. Entretanto, o este
precisa participar dialogicamente desse processo, de modo
a conferir autoridade ao ethos enunciador.

A intertextualidade, muitas vezes, ¢ usada como for¢a
para atrair o interlocutor ‘escolhido’ que, ao se identificar

com outros textos (pictdricos e/ou verbais), inclusive de
campos semidticos diferentes, sente-se envolvido.

Maingueneau (apud Marcuschi, 2008) [6] distingue
intertextualidade de intertexto, dizendo que o intertexto
seria os fragmentos discursivos que aparecem e a
intertextualidade seria o principio geral que rege as formas
de isso ocorrer, isto &, as regras do intertexto se manifestar,
que podem ser diversas na literatura, na ciéncia, na religido
etc. Além disso, o autor ainda distingue entre
intertextualidade interna (entre discursos do mesmo campo
discursivo) e uma intertextualidade externa (entre discursos
de campos discursivos diversos, por exemplo, entre o
campo discursivo da publicidade e dos contos infantis).

3 A CENOGRAFIA E A NOGAO DE ETHOS

O discurso se cosolida através da cenografia na qual os
atores, locutor e interlocutor(es), se apresentam. E nela que
o discurso “acontece” a medida que valida o sentido do
enunciado. No texto publicitario, este cendrio precisa ser
extremamente rico e pertinente a missao do locutor.

Maingueneau (2008) [2] define o quadro cénico como a
jungdo da cena englobante, que corresponde ao tipo de
discurso, e da cena genérica, que fornece a situagdo para
que o interlocutor seja capaz de identificar qual a
finalidade do enunciado.

Mas, além do quadro cénico, ¢ preciso criar efetivamente
uma cenografia, com elementos e situagdes que vao levar o
leitor a se envolver com o enunciado e legitima-lo. O
discurso publicitario utiliza-se desse recurso com muita
intensidade. Ela é pensada nos minimos detalhes. Os
elementos pictéricos, as personagens, a situacdo da
comunicagdo, enfim, tudo deve estar entrelacado para
produzir sentido e encantamento. Neste discurso, o
imaginario do interlocutor ¢ mobilizado para atribuir-lhe
uma identidade. Ndo se deve perder o foco que este tipo de
discurso €, em sua esséncia, manipulador.

“A publicidade visa, com efeito, persuadir, associando o
produto que vende a um corpo em movimento, a um estilo
de vida, uma forma de habitar o mundo; como a literatura,
a publicidade procura “encarnar”, por meio de sua propria
enunciagdo, aquilo que ela evoca, isto ¢, procura torna-lo
sensivel.” (Maingueneau, 2008) [2].

O texto produz um tom que da autoridade ao enunciado.
“A leitura faz, entdo, emergir uma instancia subjetiva que
desempenha o papel de fiador do que ¢ dito”
(Maingueneau, 2008) [2]. Entretanto, o interlocutor precisa
participar dialogicamente desse processo, de modo a
conferir autoridade ao ethos enunciador. E o que
Maingueneau (2008) [7] define como incorporagdo: “a
maneira pela qual o destinatario em posic¢ao de intérprete —
ouvinte ou leitor — se apropria desse ethos”.

E por meio da enunciagio que se revela o ethos do
enunciador. E no discurso publicitario ¢ mais importante a
capacidade de transmitir credibilidade, de persuadir o
interlocutor do que o proprio locutor. Como afirma
Maingueneau (2008) [2] “o poder de persuasio de um
discurso decorre em boa medida do fato de que leva o
leitor a identificar-se com a movimentagdo de um corpo
investido de wvalores historicamente especificados”. O
ethos, segundo o autor, possui uma posigdo privilegiada na
discursividade, ¢ a ele que esta diretamente ligada a
eficacia do enunciado. O leitor deve construir a figura do
enunciador a partir de indicios, atribuindo-lhe um carater e



uma corporalidade. A incorporagdo é o resultado deste
processo, € a “maneira pela qual o destinatario em posicao
de intérprete — ouvinte ou leitor - se apropria desse ethos”.

Segundo Amossy (2008) [8], a troca verbal entre locutor
e alocutario é que permite ao primeiro agir sobre o
segundo. Para que a ideia prévia que se faz do locutor e a
imagem de si que ele constréi em seu discurso sejam
reconhecidas pelo auditorio e legitimadas por ele, precisam
ser construidas em uma doxa, em modelos culturais
pregnantes.

E preciso que o locutor tenha em mente o conjunto de
valores e as crengas que seu auditorio possui de modo a
construir uma imagem de si que va movimentar os anseios
do alocutario e leva-lo ndo s6 a reflexdo, mas, no caso da
publicidade, principalmente a agdo.

4 ANALISE DO ANUNCIO

O corpus analisado é um anuncio impresso do Banco
Itau, veiculado na revista “Veja” de julho de 2013 (Figura
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Figural Anuncio do Banco Ital veiculado na revista “Veja” de

julho de 2013

Os aspectos visuais da propaganda constam de uma
imagem que ocupa duas paginas da revista, mostrando um
pai lendo um livro para a filha que estd no seu colo. Logo
atras deles, aparece um dragdozinho que também se mostra
interessado pela histéria. Eles estdo sentados em um globo,
onde o continente ¢ representado por um livro recortado,
com o escrito “Era uma vez” no meio dele. No oceano, ha
varios elementos visuais que remetem a contos de fadas e
ao universo infantil, como um navio a velas, uma garrafa
flutuando com um bilhete dentro, dois baldes dirigiveis,
um submarino emergindo, um avido e um disco voador. As
aguas do oceano parecem em pleno movimento, revelando
um cenario dindmico, como se tudo estivesse se mexendo e
acontecendo simultaneamente.

A cenografia foi criada utilizando uma intertextualidade
externa com os desenhos dialogando com as historias
infantis. Esta heterogeneidade tipoldgica valida o sentido
do enunciado emocionando o leitor. As imagens em
“movimento” levam o interlocutor a “viajar” pelo mundo
dos contos infantis. A intersemioticidade proporciona o
jogo entre dois planos semidticos, o linguistico e o
pictérico, os quais se entrecruzam de forma que um se
torna dependente do outro e a interpenetragdo deles resulta
num discurso efetivamente sedutor refor¢ando o ethos do
locutor. A imagem de si criada ¢ de uma empresa
totalmente preocupada com a educacdo.

No canto superior esquerdo ha o seguinte texto em letras
grandes: “Ler para uma crianga muda o mundo dela e o seu

ao mesmo tempo. Por isso estimulamos a leitura, e ja
oferecemos mais de 30 milhdes de livros com o Programa
Itati Crianga”.

O texto confirma a cenografia sem deixar nenhuma
davida sobre a importancia de se apostar na educag@o, ¢ de
que o Itad ¢ uma instituigdo preocupada com o lado
humano. Considerando que a propaganda foi veiculada na
revista “Veja”, o publico previsto é de pessoas de classe
média a alta e que detém um bom nivel de educagdo e quer
passar isso aos filhos. E o Itall se aproveita dessa posi¢do
socioideologica de seus “possiveis” clientes.

A polifonia, defendida por Ducrot (apud Brandio, 2006)
[5], se comprova pelas escolhas do sujeito empirico, o
publicitario, ao revelar um locutor, o Banco Itau, que fala
aos seus interlocutores utilizando-se de recursos
argumentativos bem estruturados.

No primeiro periodo, o verbo “ler” usado no infinitivo ¢
uma afirmativa incisiva, que se complementa pelas oragdes
seguintes com a escolha da conjugacdo do verbo “mudar”
no presente indicando uma acdo atemporal: “muda o
mundo dela e o seu”. A utilizagdo do adjunto adverbial “ao
mesmo tempo” convida o leitor a participar dialogicamente
do enunciado. A tese defendida ¢ refor¢cada pelo periodo
subsequente que se utiliza da locugdo conjuntiva “por isso”
indicando a causa da atitude do Banco de distribuir mais de
trinta milhdes de livros. O pardgrafo argumentativo ¢ forte,
objetivo e claro.

A cenografia criada, com certeza, ¢ um convite a uma
atitude socialmente responsavel.

Com letras um pouco menores, logo abaixo: “Conte com
o [tati para mudar o seu mundo_:-)”. Com essa informagao,
o Banco se pde a disposi¢do dos leitores para, junto com
eles, fazer diferenca na sociedade. E a pura legitimagio do
ethos de um locutor confiavel, que compartilha dos anseios
de seu publico. O paratexto ““:-)” representa uma instituicdo
que estd “antenada” na nova linguagem proposta pela
tecnologia da internet e das mensagens de celular.

Ja no canto superior direito, em letras bem menores se
escreve o seguinte paratexto: “Incentivamos o adulto a ler
para uma crianga porque essa atitude aproxima os dois,
torna as criangas mais felizes ¢ melhora a sua capacidade
de compreender o mundo. Criangas que crescem ouvindo
historias aumentam o seu vocabulario e se desenvolvem
melhor. E criangas plenamente desenvolvidas podem
mudar seu futuro e mudar o mundo inteiro para melhor”.

Mais um paragrafo argumentativo, no qual o sujeito
empirico legitima o ethos social do locutor. O verbo
“incentivar” é usado de forma a chamar o leitor para
dialogar com o Banco nesta misséo de levar a leitura para
as criangas. O Banco incentiva, mas o interlocutor precisa
tomar uma atitude, precisa participar da agdo em conjunto
com o Itat. E um convite para a parceria anunciante e
cliente. De alguma forma, o locutor se isenta da pratica da
acdo e responsabiliza o seu interlocutor do
desenvolvimento intelectual das criangas. Funciona assim:
eu, Banco Itau, fornego os livros; vocg, cliente, 1€ para as
criangas. E a proposta dialégica do enunciado. O Outro,
incorporando o ethos construido do locutor, tem que
participar ativamente, uma vez que ele compartilha dos
mesmos valores, da crenga “mudar o mundo inteiro para
melhor”.

Logo abaixo ha um convite ao interlocutor, levando-o a
crer que ainda existem mais a¢des sociais, mostrando que



ainda ha muito mais para ser feito: “Quer saber mais?
Acesse www.itau.com.br/issomudaomundo .

E ainda constam bem proximo ao texto, mais para a
borda direita da pagina, quatro icones representando a
educagdo, cultura, bike e esporte. Mais uma vez o
engrandecimento do ethos se faz presente. E uma
instituicdo com muitos projetos na area social.

No canto inferior esquerdo, ha mais um paratexto com
trés logomarcas: uma da FIFA, outra do Ital e uma da
CBF, com um texto com letras bem pequenas embaixo:
“Banco Oficial da Copa do Mundo da FIFA 2014 e da
Selegdo Brasileira de Futebol”.

Outra vez o engrandecimento do ethos. No “pais do
futebol”, o Itati ndo poderia ser outro sendo o patrocinador
desta paixdo nacional. E a garantia de incorporagdo dos
interlocutores de um Banco que vai além de uma
instituicdo financeira, que estd envolvido com os anseios e
a cultura de seus clientes.

No canto inferior direito, ha a logomarca do Itati em um

A

tamanho médio e o slogan: “Itau. Feito para vocé.”.

O slogan finaliza todo o jogo de cena com a afirmagio
que tudo ¢é pensado em fungdo do interlocutor, do cliente.
Este ¢ o mais importante. E o climax da dialogia
discursiva: eu, locutor encarnado que ¢ o Banco Itaq,
incorporado como fiador de todo o processo, s6 existo em
fun¢do de vocé, do interlocutor, dos clientes.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este anuncio utiliza varios recursos enunciativos,
interage com outros textos de conhecimento do publico-
alvo, busca uma intertextualidade externa coesa e coerente
e constroi um ethos que gera uma simpatia que ¢€
incorporada pelo o leitor/consumidor e acaba por persuadi-
lo a acreditar na preocupacdo social do anunciante. Ele
atinge seu objetivo e encanta o leitor fazendo emergir o
ethos de uma instituicdo preocupada com a educagdo e a
familia.

A cenografia envolve o leitor, que, incorporando o ethos
do locutor, se deixa persuadir pelo discurso legitimando o
fiador pelo modo como este se apresenta no enunciado. A
intersemioticidade confere uma qualidade ao ethos do
locutor e faz com que o Banco Itau seja acreditado a ponto
de fazer parte do estilo de vida idealizado por determinada
esfera social.

O que se pode perceber é que a fungdo deste anuncio se
da puramente na constru¢do do ethos do locutor. Este ¢ o
objetivo explicito, o dito. Nele, o locutor projeta uma
imagem de si que legitima o seu “carater honesto e
socialmente engajado”. O Banco Itall se mostra como uma
instituicdo que vai além da financeira, que ¢ também
preocupada com o social. O ethos se constitui na
perspectiva socioideoldgica pela qual se projeta.

Na composicao da cenografia, a dialogia, a polifonia, a
heterogeneidade tipoldgica e os recursos linguisticos se
juntam para garantir a incorporagdo e trazer o interlocutor
para dentro do discurso, sendo essencialmente dialogico.

Mas ndo se pode perder de vista que o discurso
publicitdrio tem como funcdo discursiva persuadir, levar o
individuo ao “ter”. E este ¢ o objetivo implicito deste
anuncio impresso, o ndo-dito, fazer com que os clientes
invistam seu dinheiro no Ita. No momento em que o
interlocutor acredita nesta projegdo feita de ethos, ele se
sente envolvido com o anunciante, passa a fazer parte deste

jogo discursivo e € levado a querer participar disto, ou seja,
ser cliente de um Banco que se preocupa com a construcdo
de um mundo melhor.

Neste corpus, o ndo-dito ¢ a real intengdo do locutor:
pode confiar neste Banco e investir seu dinheiro.
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