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A CONSTRUGCAO DO ETHOS (INTER)DISCURSIVO EM ANUNCIOS
PUBLICITARIOS
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RESUMO: Este trabalho tem por objetivo analisar um amipeiblicitario do Banco do Brasil para mostrar
que as imagens que o fiador constréi no processocdeporacéo resultam do jogo dialégico e hetemegé
que emerge do interdiscurso. Assingtbospode ser analisado ndo apenas na dimenséo discastiita, mas
na perspectiva da alteridade, io-ditq no interdiscurso que se instaura e sustentaageins do enunciador
na cenografia enunciativa.

ABSTRACT: This paper aims to analyze an advertisement ofc8ado Brasil to show that the images
constructed by the sponsor in the incorporatiorcgse are a result of the dialogic and heterogenganee
emerged from the interdiscourse. Thus, the ethnsbeaevaluated not only in the discursive dimensimrn
also in the perspective of alterity, of what has been said, in the interdiscoursivity establish@dich
supports the images enunciated.

A Andlise do Discurso, uma &rea de constituicdotidistiplinar, consiste na
explicagdo dos efeitos de sentidos que os enurcgkTitam quando inseridos em suas
condi¢des de producgdo e seus contextos socio-igieokdiferenciados, em formagées
ideoldgicas e discursivas heterogéneas.

No jogo dialdégico do dia-a-dia, percebemos divesasacdes em que o conflito
que se estabelece entre os sujeitos em interagd p@duto apenas da linguagem, mas
de forgas exteriores a ela, fortemente demarcamtaal £ ideologicamente; de posicdes
que se instauram no processo de interagdo verlah merdadeira arena de diferentes
discursos que se opdem e se contestam e/ou sdidanso

O ethos ou a imagem do sujeito no discurso, € um conéeitemente demarcado
pelas condi¢des de produc¢do do discurso, pelodaiégico do enunciador com os co-
enunciadores bem como pelo interdiscurso. A no@etlibspropde uma espécie de
outro sujeitg umoutro-ey construido pelo discurso do sujeito empirico amntu efeito
de sentido produzido no e pelo evento verbal, pele interdiscurso, emergindo nas
marcas enunciativas da subjetividade, na situagdendinciacdo e nas condicdes de
producao do discurso.

Para exemplificar como se d& a incorporacdoetiws pelo fiador, no jogo
interdiscursivo, analisamos um anuncio publicitémpresso do Banco do Brasil.
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Durante o més de janeiro,Banco do Brasilcolocou nomes de brasileiros como vocé nas fashdas
ageéncias. Porque sn banco que tem o Brasil no nom@ode ser ao mesmo tempd@anco do Jodpda

Carla e do Pedro Esse banco sempre foi e sempre selBamco do Brasil De todos os brasileiros qu
constroenuma das marcas mais reconhecidas do pafssse banccé seu. Todo se(fonte: Veja, 7 fev]
2007)

[

Na incorporagdo que o fiador faz dthos surge a imagem de um banco que tem o
Brasil no nome e, assim, assemelha-se e pertetumos 0s brasileiros. A aceitagdo do
nome de todos os brasileiros € uma forma de sedligligica na qual se apaga a marca
identitaria do préprio Banco do Brasil a fim de@ear um banco com a marca de todos
os brasileiros.

O ethosemerge n@omose diz e ndo apenas no que se diz. Sendo assmesAN0
tempo em que o banco é de todos os brasileirosinoansendo o Banco do Brasil. O
banco se projeta como o maior, como o banco daamaais reconhecida no Brasil,
pois, assim como o Brasil, 0 banco também é destoddrasileiros.

O efeito de sentido que se constréi entre suj&imsnterlocucdo ndo é o0 mesmo
para todos. Ao mesmo tempo em que a pretensadetevickade aparece como a marca
que identifica o Banco do Brasil e todos os braste o fato de ser ao mesmo tempo o
banco de qualquer brasileiro, tal como o bancode,JCarla ou de Pedro, a exemplo do
Brasil, que é de todos, se passa a impressdo déestdos os brasileiros permite
também pensar que ndo é de ninguém.

Fica evidente que o “tom” do fiador explicita a responsabilidade de, juntos,
enunciador e enunciatario-cliente construirem acenanais reconhecida no Brasil. O
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enunciador “Banco do Brasil”, dessa forma, utikkzaea incorporacdo do interlocutor e
suas paixdes, crengas, convicgdes e estabeleogidahente interacdo compathos
para, nesta fusédo, emergiethosde brasilidade, colocando-se no nivel da subgktile
com o outro e considerando-se propriedade de todobrasileiros. Como foi dito,
propondo-se como propriedade de todos os bras|gimjeta a imagem de um banco
conhecido de todos, uma marca forte, a mais recagnao Brasil.

Sabendo-se que a eficaciaetbosdeve-se ao fato de envolver de alguma forma a
enunciagdo, sem estar explicito no enunciado (Mangau, 1997), o andncio
publicitario explora a criacdo de uma cenografi@ éiador — construido pelo leitor a
partir dos indicios textuais de diversas ordenstrdeas quais o ndo-verbal, com o
predominio das cores amarelo e azul, represergativaBrasil e do Banco — constroi
um tom que se insere numa formagéo discursivaddinam a conjuntura ideoldgica de
“brasilidade”. Tanto o tom do slogan “Todo seu” @ fachada da agéncia, pintada
com o nome “banco dos brasileiros”, ao lado de goo® elementos intradiscursivos,
levam em conta as representacdes que o enuncaldo$ co-enunciadores. Afinal, um
mesmo banco que é do Brasil, dos brasileiros, pedeo banco de qualquer um. O
sentimento de pertencimento a uma nagao suscl&tap(parte dessa nacdo) a seducéo
discursiva que o leva a iludir-se ideologicamermtelypna marca reconhecida no Brasil.

Este anuncio infringe criativamente as regras débeas da comunicagdo e suscita
o primeiro problema dethosapontado por Maingueneau (2006). Trata-settlospré-
discursivo, que s&@o as representacdes prévias gjugessoas tém dos sujeitos do
discurso, no caso da instituicio Banco do Brasilesranhamento provocado pelo
pertencimento do anuncio publicitario a um conjuéaegras aceitas socialmente como
sendo relacionadas a um banco, em especial a logamae caracteriza o Banco do
Brasil e suscita @thospré-discursivo, é provocado pelo fato de o planej#o e o
desenvolvimento textual do anuncio serem organgagouma forma que, geralmente,
ndo é a mais comum para 0s a-locutarios, os Isitore

O ethospré-discursivo, que colabora para a eficacia douwlso e se encontra no
interdiscurso, € uma imagem prévia que o a-loaufad do conjunto de representacdes
que compdem um género discursivo. Como extbes pré-discursivo faz parte da
cenografia instaurada pelo leitor, sendo uma pe&®pcomplexa que mobiliza a
afetividade do co-enunciador (que previamente elisig ao texto a fim de tirar
informagbes e criar a cenografia e se tornar oofiado ethos no processo de
incorporacgao do discurso), o estranhamento criadandincio é exemplo de questhos
pré-discursivo instaura no interdiscurso um comguié representacdes do enunciador
antes mesmo que este explicite seu propdsito camiivo, seu dizer.
ethosem relacdo ao seu co-enunciador, ao seu fiadeenagrafia criada pelo andncio
publicitario, com as figuras de um enunciador geg€unde ao co-enunciador, visa a
modificagdo das convicgbes deste Ultimo, ao criar aenario discursivo capaz de
seduzir, de persuadir.

As sequéncias anaféricas destacadas no anUncaziadss aos outros elementos
paratextuais tais como as cores, a imagem da agéntwgomarca do Banco do Brasil,
contribuem tanto para a manutencgacettapscomo para sua modificagéo, gerando assim
novos ethé visto que, a cada retomada anaférica, o efeitsatgido pretendido é
“novo”, embora o elemento recorrente seja a imagem o Banco do Brasil quer
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construir na interagéo e sustentar a imagem diseud® banco em sua relacdo com os
clientes. Os mecanismos anafdricos sdo assim canfem linglisticos importantes
para sustentar e/ou ampliar ethéproduzidos discursivamente pela incorporagédo que o
fiador faz na cena de enunciagéo.

Discursivamente, @thos funde-se aopathos que se incorporam entre si. No
discurso publicitario contemporaneo, a incorporagdao-enunciador esta associada a
um conjunto de estereétipos que formam o mundac@tido qual emerge a figura do
fiador do discurso. Os discursos, produzidos peites sdcio-histérica-ideolédgica e
culturalmente inseridos, sempre estdo a mercé atsfarmacdes e acompanham as
correlagdes de forcas politicas e ideoldgicas. i@srsbs efeitos de sentidos sdo assim
produzidos por sujeitos heterogéneos que ocupaandagdcio-ideoldgicos conflitantes
ou ao menos diferentes.

A linguagem publicitaria ¢ um lugar privilegiado r@aa manifestacdo de
ideologias. Nosso conceito de ideologia é 0 queraipeito ao conjunto de idéias que
norteiam uma sociedade, capazes de gerar condlitosonsensos. Sendo aparéncia
social, a ideologia cria nos homens uma visao ilasta realidade, produz um mundo
simbdlico que aparentemente diz respeito ao mumgtlico” embora apenas camufle
idéias, tomadas como se passassem a ser de topadirale sua representacdo social
dominante.

A ideologia interpela os individuos, escamotei@aidade. Por estarem a servigo
das instituicbes, as formagGes ideoldgicas orientaimundo, “produzindo idéias e
valores que, propugnados culturalmente, constroeguneoparece que ha.” (DISCINI,
2005: 61). A inscricdo do discurso em uma deterdaneondicdo de producdo sécio-
ideoldgica depende do lugar histérico-social aipdd qual um enunciado é produzido,
ou seja, o contexto fisico em que o sujeito estdleido, porém sempre associado,
essencialmente, a um conjunto de ideologias e ¢iiten o que na verdade da desse
contexto fisico uma viséo “interessada’. Essarigdo consiste num jogo discursivo de
producéo de efeitos de sentido que surge no pmaksinteracio verbal entre sujeitos
inseridos, para a AD, em lugares sdécio-historidgdeplogicamente demarcados. Cada
sujeito em interacdo opera discursivamente com émagjue possibilitam a construgéo
de uma dada cenografia, como sugere Mainguene8u;(2005).

Assim, essas imagens explicitam ethos discursivo que resulta da interacéo
dialdgica, heterogénea e conflitante instauradee @ sujeitos inseridos em formacdes
discursivas e em determinadas condigcbes de prodagiodiscurso diante dos
interlocutores e seus desejos, intengdes, crendaslegias: gathos

O ethosdepende, portanto, essencialmente das condi¢oeodecdo do discurso,
por estar relacionado aos sujeitos e suas insesgiéais de natureza fisica (condi¢Bes
de producdo em sentido estrito) e de naturezaGdmal (condigbes de producdo em
sentido lato).

Se a lingua é essencialmente dialégica, 0 “eu” es & se constituir enquanto
subjetividade na interagdo com “outros-eu” na laggm. Nesta perspectiva enunciativa,
o locutor s6 se constitui como tal na interacdo amsninterlocutores. Segundo
Maingueneau (2006: 269 ) ‘®thosretdrico estd intrinsecamente ligado a um processo
interativo de influéncia sobre o outro.” [grifos anginal]

Portanto, nossa hipétese é a de quethomsdeve ser analisado na perspectiva do
interdiscurso, ou seja, do ndo-dito, dotro no discurso. E do interdiscurso que os
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sentidos emanam e tracam as imagens do enunciadstakelecem o sucesso ou o
fracasso dos propésitos comunicativos.
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