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RESUMO: Nesse estudo, focalizaremos os sujeitos do ato de linguagem, evidenciando o
papel das identidades e a construcdo das imagens discursivas. Nesse propdsito,
estabeleceremos as relagcBes entre identidades e ethos, dando destaque a imagem do
destinatario que é construida por meio do discurso. Tomando como corpus andncios
publicitarios publicados em revistas, nossa hipdtese é que a identidade social dos sujeitos
interagentes possibilita construir, discursivamente, imagens ndo s6 do comunicante (ethos)
mas também do destinatario, de modo que seria possivel identificar nos anincios quem é o
consumidor construido cuja imagem foi projetada no discurso publicitario. Assim, no @mbito
da Semiolinguistica, tracamos um percurso de analise que se inicia com o estudo do contrato
de comunicacéo, seguindo com 0s sujeitos da linguagem, as identidades dos sujeitos e o ethos
e a imagem de destinatario (Charaudeau, 2009, 2010). Embora muitos estudiosos do discurso
tenham se dedicado ao estudo dos sujeitos do ato de linguagem, parece-nos que, em geral, 0
foco das analises esta voltado para o “eu”, o sujeito da enunciagdo. O ato de linguagem resulta
de uma coconstrucdo que engloba as instancias de producdo e de interpretacdo, mas sao as
identidades do eu e seu ethos que ganham destaque na maioria das analises. Ao instituir seu
discurso, o sujeito que enuncia se institui como “eu” ao mesmo tempo em que institui seu
interlocutor como “tu”, ndo havendo, pois “eu” sem tu nem “tu” sem “eu”. Sendo assim, ao se
atribuir uma identidade, o “eu” atribui igualmente uma identidade ao “tu”; ao projetar um
ethos de si, uma imagem construida por meio de seu discurso, o “eu” também projeta uma
imagem discursiva do “tu” a quem se dirige.

PALAVRAS-CHAVE: Semiolinguistica, anuncio publicitario, identidade social, imagens
discursivas.

Ambientacgdo tedrica: um pouco de Semiolinguistica

Sob a perspectiva semiolinguistica, uma analise do discurso deve ser iniciada pela
observacao da situagdo comunicativa, pois é ela que estabelece os diferentes contratos de
comunicagdo. Desse modo, se a situagdo comunicativa muda, mudam também os contratos.
Assim, o ambito politico terd seus préprios contratos, que serdo diferentes dos contratos do
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ambito midiatico, por exemplo. Cada contrato, por sua vez, € constituido de uma finalidade e
estabelece um quadro de acdo no qual agem sujeitos intencionais — um EU e um TU —
responsaveis pela encenacdo de um projeto de fala que serd delimitado pelas restrigdes
impostas pelo contrato, mas que também usufruem de certas liberdades estratégicas que vao
possibilitar ao sujeito comunicante exercer seu poder de influéncia sobre seu destinatario.

As restricdes estabelecidas pela situacdo de comunicacao fazem parte de um espaco
externo ao ato de linguagem, mas este também apresenta suas caracteristicas internas. Desta
forma, ha dois espacos a serem considerados na anélise do ato de linguagem: um externo, que
estabelece restricBes, e um espago interno, que possibilita estratégias. O sujeito, entdo, passa a
ser estudado a partir dessas duas perspectivas. O esquema a seguir apresenta a situacdo de

comunicacdo, situando os sujeitos da comunicacdo dentro desses dois espacos:
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Figura 3: Situacdo de comunicagdo (CHARAUDEAU, 2010b, p. 52).

Como apresentado no esquema, a Semiolinguistica considera os sujeitos do ato de
linguagem como sendo duplos, isto é, tanto 0 EU quanto o TU séo considerados enquanto ser
social (pertencentes ao circuito externo) e enquanto ser de fala (pertencentes ao circuito

interno). O locutor e o receptor sdo seres sociais denominados, respectivamente, sujeito
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comunicante (EUc) e sujeito interpretante (TUi). Situam-se no espago externo e séo, portanto,
sobredeterminados pela situagdo de comunicacdo. Isto significa que a situacdo de
comunicacdo confere-lhes papéis sociais, identidades sociais, restricdes tematicas, finalidades
discursivas, possiveis contratos que podem ser instituidos, pistas de como organizar o
discurso em funcdo do interlocutor e dos propositos linguageiros etc.

Para ilustrar a atuacdo dos sujeitos nesse espaco externo, consideremos duas pessoas,
um homem e uma mulher, isoladamente. Essas pessoas se movimentam pelo espaco social,
espaco este que se estrutura em dominios de pratica, e atuam neste espaco por meio da
linguagem. Vendo-os fora da agdo comunicativa serdo sempre as mesmas pessoas, mas
situando-0s como seres comunicantes, serdo sempre diferentes a cada atuacdo. Isso acontece
porque, em cada atuacdo, a situacdo comunicativa lhes atribuira novos papéis, novas
identidades e diferentes propdsitos. Por isso, a cada nova troca comunicativa suas identidades
sdo atualizadas, podem ser marido e esposa, pai e mae, juiz e médica, ou clientes, passageiros,
transeuntes, consumidores etc., de modo que se comportardo, comunicativamente, de acordo
com essas identidades, construindo-se discursivamente conforme proposto pelo contrato de
comunicagéo.

Passando para o0 espaco interno do ato de linguagem, encontramos ai refletidos esses
mesmos sujeitos, mas agora enquanto seres de fala, construidos discursivamente,
denominados sujeito enunciador (EUe) e sujeito destinatario (TUd). De acordo com
Charaudeau (2010b), “o TUd ¢ o interlocutor fabricado pelo EU como destinatario ideal,
adequado ao seu ato de comunicagdao”. Esse TUd construido pelo EU pode ou ndo coincidir
com o TUi, ou seja, o interlocutor pode se identificar com a imagem que o EU construiu para
ele, correspondendo as expectativas, ou pode ndo se reconhecer, recusando-se a participar do
jogo comunicativo proposto. O EUe, por sua vez, é mais complexo, pois é coconstruido: €
construido pelo EUc no momento de producdo do ato de linguagem e construido pelo TUi no
momento da interpretacdo do ato de linguagem.

Ao produzir seu ato de linguagem, o EU adota uma atitude discursiva que pode ser
mais ou menos planejada em funcdo da situacdo comunicativa — um professor pode querer
mostrar-se um experto diante de um determinado grupo de alunos, mas pode querer mostrar-
se como cumplice das dificuldades dos alunos diante de outro grupo. Essa atitude

comunicativa sera projetada em seu discurso, criando-lhe uma identidade discursiva. No
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entanto, o TUi, ao receber o ato de linguagem, também construira para 0 EU uma identidade
gue ndo necessariamente coincidira com a identidade pretendida. O professor que atuou como
um experto, por exemplo, pode ser visto como um pedante; o professor que atuou como
cumplice pode ser entendido como um chato.

Esse desdobramento dos sujeitos atribui-lhes uma identidade também dupla. Assim,
tem-se um EU relacionado a uma identidade social e um EU relacionado a uma identidade
discursiva; um TU relacionado a uma identidade social e um TU relacionado a uma
identidade discursiva. “O ser de palavra, quer se queira quer ndo, ¢ sempre duplo. Uma parte
dele mesmo se refugia em sua legitimidade de ser social, outra se quer construida pelo que diz
seu discurso.” (Charaudeau, 2013, p. 64).

A identidade social é aquilo que o sujeito € engquanto ser psicossocial, aquilo que o
legitima, que o possibilita tomar a palavra e dizer o que tem a dizer da forma como diz. Essa
identidade é atribuida pelo TU a partir das restricdes dadas pela situacdo de comunicacéo,
logo, ao produzir/interpretar um ato de linguagem, os sujeitos o fazem a partir do status social
que essa identidade lhes confere. O professor e os alunos dentro de uma sala de aula, o
médico e 0 paciente em um consultério, o jornalista e os leitores de um determinado jornal, o
candidato a presidente e os eleitores de um pais, 0 anunciante de uma marca e 0S
consumidores, tudo isso remete a exemplos de identidades sociais assumidas pelos parceiros
de uma troca comunicativa em decorréncia de uma situacdo de comunicacdo especifica. Em
cada um desses casos, 0s sujeitos sabem previamente quais sdo seus papéis e como devem se
comportar discursivamente mesmo antes de se comunicarem. O EUc sabe que ao assumir o
papel que lhe € atribuido por sua identidade social, tera direito a palavra, mas precisa usar
esse direito em funcdo de determinadas regras linguageiras que sdo previstas. Poderiamos
dizer que a identidade social pré-existe ao ato de linguagem, ela funciona como mascaras que

0s sujeitos colocam cada vez que precisam atuar nos distintos espacos sociais.

A identidade social (a rigor, psicossocial, pois esta impregnada de tracos
psicologicos), €, pois, algo “atribuido-reconhecido”, um “pré-construido”:
em nome de um saber reconhecido institucionalmente, de um saber-fazer
reconhecido pela performance do individuo (experto), de uma posi¢do de
poder reconhecida por filiagcdo (ser bem nascido) ou por atribuicdo (ser
eleito/ ser condecorado), de uma posicdo de testemunha por ter vivido o
acontecimento ou ter-se engajado (o militante/ o combatente). A identidade
social é em parte determinada pela situacdo de comunicacdo; ela deve
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responder a questdo que o sujeito falante tem em mente quando toma a
palavra: “Estou aqui para dizer o qué, considerando o status € o papel que
me é conferido por esta situagdo?” (CHARAUDEAU, 2009)

Logo, a identidade social propicia uma legitimidade que confere ao sujeito falante o
seu direito a palavra; essa legitimidade sera atribuida pelo sujeito destinatario. Charaudeau
(2009) destaca, entretanto, que essa identidade, embora dada previamente pela situacdo de
comunicacdo, pode ser reconstruida, mascarada ou deslocada por meio do discurso. A
identidade social fornece aos sujeitos “instru¢des quanto a maneira de comportar-Se
discursivamente, isto €, define certos tracos da identidade discursiva. Ao sujeito falante
restara a possibilidade de escolher entre mostrar-se conforme as instrucdes, respeitando-as, ou
decidir mascara-las, subverté-las ou transgredi-las.” (Charaudeau, 2009)

A identidade discursiva &, entdo, construida pelo sujeito falante a partir de sua
identidade social e responde a questdo “Estou aqui para falar como?”. Se por um lado a
identidade social confere legitimidade ao sujeito falante, por outro, a identidade discursiva

proporciona-lhe credibilidade.

As imagens de si e do outro — ethos e destinatario

Como vimos, podemos considerar, em principio, que o sujeito comunicante (EUC)
possui uma identidade social que Ihe atribui legitimidade, o sujeito enunciador (EUe) possui
uma identidade discursiva que lhe garante credibilidade. No entanto, em geral, faz-se
necessério também captar a atencdo do TU. E com esse propdsito que o EU (comunicante +
enunciador) constréi-se um ethos, isto €, uma imagem formada pela convergéncia das

identidades social e discursiva, conforme destaca Charaudeau (2013):

O sujeito aparece, portanto, ao olhar do outro, com uma identidade
psicoldgica e social que Ihe é atribuida, e, a0 mesmo tempo, mostra-se
mediante a identidade discursiva que ele constr6i para si. O sentido
veiculado por nossas palavras depende ao mesmo tempo daquilo que somos
e daquilo que dizemos. O ethos é o resultado dessa dupla identidade, mas ele
termina por se fundir em uma Gnica. (CHARAUDEAU, 2013, p. 115)

Assim, como a identidade social depende daquilo que somos para o outro em dada

situacdo de comunicagdo, ndo podemos sendo assumi-la para garantir legitimidade; a
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identidade discursiva depende do que dizemos ao outro, logo, é construida por meio de nosso
discurso; ja o ethos depende tanto do que somos quanto do que dizemos, ou seja, € uma
imagem que reflete tanto a identidade social quanto a discursiva. Dessa forma, ethos e
identidade discursiva podem coincidir ou podem se opor, podem ser planejados ou nao,
podem ser percebidos pelo interlocutor como estratégia do locutor ou ndo. Por exemplo, uma
pessoa escolarizada, pretendendo comunicar-se com pessoas ndo escolarizadas de forma mais
coloquial, podera empregar alguma giria, construir periodos mais curtos e usar um
vocabuldrio mais simples. No entanto, dificilmente ird contrariar alguma regra de
concordancia e, possivelmente, alguma palavra pouco usada por esse grupo seré dita. Essa
pessoa estara construindo um ethos de humildade para conseguir captar a atencdo de seus
interlocutores, mas estard preservando sua identidade discursiva por meio da concordancia
correta e do emprego de vocabulos especificos. O contrario também podera acontecer: uma
pessoa pouco escolarizada buscard empregar uma linguagem mais culta e cuidada, mas,
possivelmente, deixard escapar alguma falha de concordancia ou alguma pronincia
inadequada. Nesse caso, ela estara construindo-se um ethos culto, mas sua identidade

discursiva nao deixara de ser revelada.

Todo ato de tomar a palavra implica a construgdo de uma imagem de si. Para
tanto, ndo € necessario que o locutor faga seu autorretrato, detalhe suas
gualidades nem mesmo que fale explicitamente de si. Seu estilo, suas
competéncias linguisticas e enciclopédicas, suas crengas implicitas sdo
suficientes para construir uma representagdo de pessoa. Assim,
deliberadamente ou n&o, o locutor efetua em seu discurso uma apresentagdo
de si. (AMOSSY, 2014, p. 9)

De acordo com o exposto por Amossy (2014), a projecdo de uma imagem por meio
do discurso € inevitavel, uma vez que basta tomar a palavra para que essa imagem seja criada.
Por isso, essa imagem pode corresponder basicamente a identidade discursiva, isto €, ethos e
identidade discursiva podem, em alguns atos de linguagem, ndo serem diferentes. No entanto,
como apresentado por Charaudeau (2013), o ethos é mais que somente a identidade
discursiva, mas uma juncédo das duas identidades, a social e a discursiva.

Charaudeau (2009) também ressaltou que o sujeito falante pode respeitar as
instrucdes dadas pela situagdo de comunicacgdo na construcdo de sua identidade discursiva ou

pode mascaré-las, subverté-las ou transgredi-las. O ethos corresponde a essa possibilidade de
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subversdo, de transgressdo ou mascaramento, correspondendo, portanto, as possibilidades
estratégicas do sujeito de conquistar mais credibilidade ante seu destinatario e de captar-lhe a
atencéo.

Mas o sentido veiculado pelo que diz o sujeito comunicante ndo revela somente uma
imagem de si, um ethos. Ao se atribuir uma identidade, o comunicante atribui também ao seu
interlocutor uma identidade, visto que a identidade pressupde a correlacdo entre um EU que se
assemelha e se difere de um TU. Da mesma forma que o EU constroi uma imagem de si a
partir de sua identidade, ele também constrdi uma imagem do outro, com base na identidade
correspondente. Logo, ao construir um ethos para si, 0 sujeito falante projeta
concomitantemente uma imagem do outro. Como j& mencionamos antes, o EU fabrica uma
imagem do TU, colocando-o como um destinatario ideal de seu projeto de fala. “O EU tem
sobre ele um total dominio, ja que o coloca em um lugar onde supde que sua intencdo de fala
sera totalmente transparente para TUd”. (Charaudeau, 2010b)

Ao construir seu ethos, 0 comunicante ja tem em mente uma imagem de destinatario.
Ao escrever uma carta, por exemplo, sabemos quem € o destinatario. Ao planejar uma aula, o
professor a planeja em funcdo de alunos sobre os quais tem alguma informacéo, ou, pelo
menos, expectativa. O candidato a uma elei¢do, ao elaborar seu discurso, o faz de acordo com
0 publico eleitor para o qual ird se dirigir. Um publicitario, ao planejar uma campanha, tem
em mente um grupo de consumidores especificos. Enfim, todo discurso, ao ser construido
pressupde um destinatario, e o ethos é, em geral, construido com a finalidade de ser adequado
a esse destinatario. Nesse sentido, Amossy (2014) acrescenta que “a construcao discursiva do
ethos se faz ao sabor de um verdadeiro jogo especular. O orador constroi sua propria imagem
em funcdo da imagem que ele faz de seu auditorio, isto é, das representacbes do orador
confidvel e competente que ele cré ser as do publico”.

Porém, ainda que todo ato de linguagem seja produzido em funcdo de um
destinatario especifico, nem sempre esse destinatario aparece explicitado. Em geral, ele esta
pressuposto pela situagdo de comunicacéo, ou pelo ethos do enunciador, ou, ainda, por marcas
linguisticas que implicam o TU, mas, dificilmente, sua imagem é mostrada abertamente no
discurso produzido.

Alguns textos, como os publicitarios, no entanto, costumam mostrar claramente

guem ¢é seu destinatario, quem € o consumidor com quem se comunicam, a quem se dirigem.

Anais do VIII SAPPIL — Estudos de Linguagem, UFF, n° 1, 2017.
[207]



A publicidade, em geral, retrata exatamente quem € seu destinatario: jovens, adultos, homens
de negdcio, mulheres preocupadas com a casa, mulheres preocupadas com a beleza etc.
Veremos, a seguir, essa construcdo da imagem do TUd por meio da anéalise de alguns

anuncios publicitarios.

As imagens construidas nos anuncios publicitarios

Os anuncios publicitéarios sdo atos de linguagem que pertencem a um dominio de
praticas econdémicas e mercantil e podem englobar uma insténcia publicitaria, uma instancia
publica e uma instancia concorrente (Charaudeau, 2010c). A instancia publicitaria apresenta-
se, em geral, como benfeitora e se legitima dentro desse espa¢o mercantil como a Unica forma
do consumidor alcancar seu ideal; a instancia publica remete tanto a um consumidor
comprador potencial quanto a um consumidor efetivo da publicidade. A instancia concorrente,
embora ndo seja o destino imediato dos anuncios, acaba interferindo em sua producéo, pois o
anunciante quer que seu produto ou servico seja anunciado como sendo melhor que o da
concorréncia.

A finalidade discursiva, conforme Charaudeau (2010a), é a de incitacdo, isto é, o0 EU
se encontra em uma posicao de ndo autoridade ante 0 TU, mas quer leva-lo a aquisicdo de um
determinado produto ou servico; entdo, deve fazé-lo crer em sua proposta comunicativa. O
tema macro dos antncios diz respeito ao que Charaudeau (2010a) denomina de “idealidade
individual”, isto é, remete a um objeto idealizado que deve ser buscado pelo destinatario. O
discurso publicitario, em geral, tende para a superlativizacdo das qualidades do produto
anunciado, de modo a convencer o consumidor de que se trata do objeto ideal que ele tanto
precisa.

O contrato estabelecido nos anincios é um contrato de semiengodos (Charaudeau,
2010c), isto €, a situacdo de comunicacgdo prevé que o EU deve fazer crer, enquanto o TU é
posto como alguém que precisa dever crer. Tanto a instancia de producdo quanto a de
recepcdo conhecem 0s termos do contrato. “Assim, idealidade individual, superlatividade ¢
apelo a conivéncia fazem com que o discurso publicitdrio obedeca ao contrato de
semiengodo: todo mundo sabe que o ‘fazer crer’ ¢ apenas um fazer crer, mas desejaria, ao

mesmo tempo, que ele fosse um ‘dever crer’.” (Charauadeau, 2010c)
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O préprio mundo retratado por meio da publicidade pode ser considerado como uma
imagem idealizada do mundo, uma vez que projeta uma realidade que se aproxima dos
imaginarios sociais, levando os consumidores a se identificarem, a se localizarem em um

mundo ideal e verossimil.

Ao vermos um anuncio, sabemos que o0 que estamos vendo pode ndo ser
verdadeiro, mas é verossimil e nos convence com a sua logica particular.
Verossimil, é, portanto, aquilo que se constitui em verdade a partir de sua
prépria légica. Por isso, podemos dizer que o discurso publicitario é
“aproximativo”, ndo s6 porque manifesta um conhecimento fragmentado do
saber, que sO se resolvera quando o consumidor tomar posse do objeto
concreto desse saber (o0 produto), como também porque ndo intervém
diretamente em condutas sociais precisas, apenas sugere uma arte de viver,
através de mecanismos de persuasdo. (MONNERAT, 2003, p. 43)

Em geral, os anuncios sdo constituidos pela interacdo entre as linguagens verbal e
ndo verbal. Ambas contribuem para a construcdo desse mundo verossimil que enreda o
consumidor. No entanto, a interacdo entre essas duas linguagens ndo ocorre de maneira
simples; elas se implicam mutuamente, de modo que uma pode interferir no sentido da outra.
Conforme Barthes (1990), o verbal e o ndo verbal em um anincio publicitario estabelecem
uma relagdo que pode ser de ancoragem ou de revezamento. Pela ancoragem, o verbal fixa os
sentidos do ndo verbal; pelo revezamento, o verbal acrescenta informagdes que o ndo verbal é
incapaz de transmitir.

Sobre as identidades sociais dos sujeitos envolvidos na producéo/interpretacdo de um
anuncio, vale destacar que se trata antes de identidades coletivas. Tanto a instancia de
producdo — instancia publicitaria — quanto a instancia de recepcdo — instancias publica e
concorrente — sdo configuradas por identidades sociais coletivas, que se caracterizam por
tracos gerais atribuidos a determinados grupos sociais. No caso da identidade social da
instancia publicitaria, ela se constitui por tracos do anunciante, do publicitario propriamente
dito e de todos os envolvidos em sua elaboragdo, mas acaba convergindo para 0 que podemos
denominar identidade da marca ou da instituicdo. A marca de um produto mascara todas as
identidades sociais que possam estar por tras, pois ela se apresenta com sua prépria identidade
discursiva. Nesse caso, a construcao do ethos publicitario, em geral, remete a uma imagem da

marca, logo evidencia uma enunciacéo da prépria marca.
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Como vimos, todo discurso projeta uma imagem de enunciador (0 ethos) e pressupde
uma imagem de destinatario (o TUd). Em publicidade, a imagem projetada do outro, muitas
vezes, € tdo evidente quanto a imagem do proprio EU. Ao construir um ethos, o publicitario
pode evidenciar de maneira mais enfatica a imagem de consumidor prevista. Para
Maingueneau (2013), “o poder de persuasdo de um discurso consiste em parte em levar o
leitor a se identificar com a movimentacdo de um corpo investido de valores socialmente
especificados”, dessa forma “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...”
(Maingueneau, 2013, p. 108). A publicidade propde ao consumidor que ele se veja e se
identifique com o que Vvé, aderindo, dessa forma, ao jogo proposto. Essa identificacdo pode
ser feita por meio de uma adesdo ao ethos ou uma adesdo a imagem de consumidor que se
quer para a publicidade apresentada, ou ainda, uma adeséo a ambas as imagens.

Considerando todo esse aporte tedrico apresentado, passemos as analises de dois

anuncios (anancios 1 e 2, a seguir), ambos de instituicbes financeiras, cujo servico divulgado

¢ investimento.

Mais do que dar dicas

de investimento,

o Bradesco Prime cuida
do meu patrimonio. - wsanapses

Levar uma vida Prime é contar com:

~consultoria de investimentos
~atendimento personalizado
+servicos internacionais
‘femessas e saques no exterior

iy

Viver é Prime.

) Bradesco

I” Prime

Anuncio 1: Bradesco Prime.
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Nesse anuncio 1, as identidades sociais dos sujeitos (anunciante/Banco Bradesco e
leitor/consumidor) possibilitam a construcdo de uma identidade discursiva comumente
empregada nesse tipo de ato de linguagem — a identidade de benfeitor, associada ao
anunciante, e a de beneficiario, associada ao consumidor. A convergéncia dessas duas
identidades projeta uma imagem tanto para o EU quanto para o TU. Para o EU, o que vemos €
um ethos de especialista, de quem possui ndo apenas todos 0s servigos essenciais a um
investidor, mas também tem amplo ambito de atuacdo nacional e internacional; além disso,
também vemos um ethos cuidadoso, de quem se dispde a cuidar do patriménio do investidor.
Ja o consumidor, beneficiario do servigo oferecido, possui uma imagem de investidor que
precisa de cuidados especializados. Essa imagem de consumidor é construida nao s6 por meio
das informacGes verbais, como também por meio das imagens empregadas. A imagem da atriz
Juliana Paes, acompanhada de uma frase que lhe é atribuida, incorpora mais o consumidor
que o ethos, uma vez que ela se apresenta como usuaria do servico oferecido, uma
consumidora testemunha tanto do ethos de especialista (0 banco lhe da dicas) quanto do ethos
de cuidadoso (o banco cuida do seu patriménio).

Esse jogo entre identidades e imagens, no anuncio 1, poderia ser esquematizado da

seguinte forma:

N

4 : N\ [ : N [
dentidade |dentidade Imagem
soclal discursiva projetada
EUc EUe Ethos especialista e
Anunciante Banco benfeitor cuidadoso.
TUi TUd Investicor que precisa
. . . -y de cuidados
Leitor consumidor Cliente beneficiario especializados.

O AN AN %

Esquema 1: Imagem projetada no anuncio 1. Elaboracédo propria.
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Procurando o

lugar certo com
"= todas as opcoes

para investir

o seu dinheiro?

= 2.
e —
3 :
Todas as op¢oes de investimentos,

toda a seguranca e toda a conven

Andncio 2: Itad.

Quanto ao anuncio 2, vemos que as identidades social e discursiva dos sujeitos é
exatamente a mesma que a do anuncio 1 — anunciante e consumidor, nos papéis sociais, €
benfeitor e beneficiario, nos papéis discursivos. No entanto, o ethos que o banco anunciante
projeta para si, difere do ethos anterior, na medida em que se apresenta como superior a todos
0s outros bancos — € o maior e 0 mais completo quando se trata de investimentos. Sendo
assim, sendo maior e mais completo, destina-se a qualquer perfil de investidor, e, assim,
qualquer pessoa, mesmo que ndo tenha muito o que investir, acaba sentindo-se contemplada.
Tal imagem de consumidor é reforcada pelas imagens que configuram o texto do andncio —
um homem e uma mulher, transeuntes aleatorios a quem o banco se dirige por meio de suas
publicidades de rua. Logo, o consumidor destinatario do anuncio é qualquer pessoa, mesmo
aquelas que ndo se consideram investidoras. O banco coloca os destinatarios numa posicao de
investidores, apenas classificando-os em diferentes categorias, como revela a linguagem

verbal, no seguinte fragmento do andncio 2:
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Todas as opcoes de quéstimentos, _i‘
toda a seguranca e toda a conveniéncia que vocé precisa.

Seja qual for o seu perfil de investidor, do consarvador ao mais agressiva, No Ital vocé tem todas as
opgoes de investimentos a sua disposigao. Vocé conta com a Poupanca Itad ¢ o5 Fundos de Investimento

Itau®, altamente qualificados por sua administragao de qualidade e performance consistente, Com os
Planos de Previdéncia Itat vocé investe na sua qualidade de vida no futuro com vantagens fiscais,
e com o CDB DI Itaa vocé aplica com baixo risco e retorno garantide, Tudo isso com a tranqiiilidade
de estar investindo no Itad, um dos maiores administradores de recursos de tercelros do pais, vi a uma
Agdncia Itau ou scesse o www itau.com.be. Se prederie, ligue para o Itad Investions: capitais & regides metropolitanas - 008 4825
outras lecalidades - OBOD 16 0411, Em dias Utess, das 9 85 20 horas. Para sua seguranca, as ligachns desin shrvico wio gravadac

Para esse anuncio 2, uma esquematizacdo das identidades e das imagens resultaria no

seguinte esquema:

4 N [ dentidad N [ | N\
- - entiagade magem
Identidade social : : ;
discursiva projetada
( ) ( ) Ethos de superioridade -
EUc ElUe maior e mais completo
Anunciante Banco benfeitor _bancopara
. ) ) investimentos.
Tui Tud Investidor com qualquer
Leitor consumidor Cliente beneficiario peril
QO VA )\ )/

Esquema 2: Imagem projetada no anuncio 2. Elaboracédo prépria.

Consideracoes finais

Podemos concluir que a construcdo de uma imagem de destinatario é tdo importante
para 0s sentidos pretendidos em um andncio quanto a constru¢cdo de uma imagem de
enunciador. A projecdo de um ethos permite ao anunciante conquistar a atencdo de que
precisa para seu discurso. Ao se apresentar por meio de um ethos especialista ou cumplice,
por exemplo, o enunciador tem a expectativa de que isso fard o consumidor dar-lhe mais
crédito e mais atencdo. Além disso, é provavel que essa aten¢do seja mais facilmente atraida
quando o consumidor se Vvé retratado no andncio. Ele se vera como parte da encenacao

discursiva. Assim, a construcdo de uma imagem para o destinatario responde a uma estratégia
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eficaz de captacdo. Essa estratégia é possibilitada pelo contrato comunicativo publicitario que,
reconhecidamente de “semiengodos” permite ao anunciante construir imagens para si e para
seu destinatario. O consumidor sabe que o que ele vé na publicidade é uma incitacdo, uma
forma de persuadi-lo a adquirir um produto ou servi¢o, mas ele aceita o acordo estabelecido e
entra no jogo, gosta de ser ver na encenagédo, a imagem proposta corresponde ao modo como
ele se vé a si mesmo no mundo, logo, ndo € interpretada como uma ficcdo, mas como uma
possivel verdade.

Como vimos, a identidade social do destinatario se correlaciona com a do
enunciador: entdo, se quem enuncia ¢ uma instituicdo financeira, seu destinatario serdo os
clientes potenciais dessa instituicdo. A identidade discursiva, por sua vez, € uma construcéo
que as empresas fazem ao longo do tempo e quem, pouco a pouco, vai ficando na memoria
coletiva, criando uma espécie de ethos prévio. No entanto, a cada novo anincio, um ou Varios
ethos podem ser construidos de modo a atender a estratégias discursivas e a finalidades
comunicativas.

O anuncio, além dessa imagem de enunciador, também pode construir uma imagem
de seu destinatério, condizente com o ethos construido. Se o EU publicitério se apresenta com
uma imagem de conselheiro é porque seu destinatario é alguém que esta precisando de
conselhos, se se apresenta como especialista € por se dirigir a um destinatario que precisa
confiar e acreditar.

O discurso publicitario respeita todas as limitacGes impostas pela situacdo de
comunicagdo, mas, por meio da construcdo de imagens de enunciador e de destinatario, opera

por meio de estratégias discursivas para alcancar sua finalidade argumentativa principal.
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