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1. Introducdo

Os estudos linguisticos atuais mostram o que principio fundador
da linguagem ¢€ a interacdo. Estamos sempre em contato com o outro ora
tentando informar, ora tentando persuadir, ora buscando impor 0 nosso
pensamento. Esses modos de lidar com a linguagem, entre tantos outros,
sdo vistos pela analise do discurso sempre considerando sujeito/interlo-
cutor, a situacdo social mais imediata de ambos e o contexto histdrico em
que os individuos estdo inseridos (sendo essa a concepg¢do de sujeito pre-
sente nessa linha de estudos linguisticos — sujeito que esta situado).

Nessa perspectiva, a relacdo que se estabelece entre 0s sujeitos in-
terlocutores é dialégica, em que os individuos se constituem e sdo consti-
tuidos pela linguagem. Os significados que sdo produzidos na interagéo
sdo frutos de avaliagdes feitas por esses sujeitos historico-socialmente si-
tuados, inscritos em dadas ideologias.

Essas avaliagdes estdo fundadas na forma com a qual o locutor faz
suas escolhas linguisticas bem como através do modo que se comporta
socialmente. Sendo assim, os interlocutores constroem imagens de si e
do outro que vao orientar seus discursos em cada situagdo comunicativa.
Da parte do locutor, ha sempre a necessidade de considerar 0 auditério ao
qual vai dirigir suas falas; ja o interlocutor, a partir dos argumentos do
sujeito que fala, cabe avaliar e verificar se a imagem que o orador cons-
truiu é pertinente com o que ele se identifica. Desse modo, diferente do
que argumentava Aristételes, o ethos, ou seja, essa imagem, vai se reali-
zar tanto discursivamente quanto através das marcas que identificam o
orador como confiavel pelo que diz, seja por sua moral ou por seus cos-
tumes.

A nocdo do ethos tem sido reconfigurada por diversos autores da
analise do discurso® no intuito de rever algumas ponderacdes feitas por

6 Autores como Ducrot, Maingueneau, Plantin, Amossy, entre outros, fazem pesquisas nessa area.
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Aristdteles que em muito foram questionadas e até mesmo deixadas de
lado por algum tempo nos estudos literarios (CHARAUDEAU, 2006). O
papel do ethos, ou seja, a imagem que se faz do orador, tem grande rele-
vancia para a construcdo do discurso testemunhal, a saber: a imagem que
o locutor carrega e que ele pretende transmitir em sua fala, na tentativa
de passar credibilidade para os seus alocutarios.

E é no discurso que essas caracteristicas tém que emergir, mesmo
que ndo sejam verdadeiras. O enunciador enuncia a0 mesmo tempo que
transmite caracteristicas e ideias necessarias ao que pretende demonstrar
para fazer seu alocutério aderir e isso ndo necessariamente estara explici-
to no enunciado, mas pode ser gerado a partir dos argumentos que o lo-
cutor utiliza.

Partindo dessas configuragdes, o discurso testemunhal publicité-
rio, que busca influenciar os consumidores a aderirem a uma ideia ou
produto, tem utilizado com frequéncia o testemunho de pessoas como re-
curso de autoridade em que os argumentos utilizados sdo construidos a
partir de um discurso outro que nao o daquele que enuncia. Bakhtin (Vo-
loshinov) (1929) traz em Marxismo e Filosofia da Linguagem um estudo
aprofundado de como o Discurso de outrem se configura como estratégia
argumentativo-discursiva para que a enunciagdo demonstre ser uma cons-
trucéo original e Unica, sem que seja possivel verificar um interdiscurso
na fala do sujeito.

Neste texto, nos propomos a analisar como 0s argumentos cons-
truidos pelo recurso do discurso de outrem podem contribuir para validar
um produto ou ideia que esta na midia a partir da do ethos discursivo que
se constrdi para que um audit6rio possa aderir ao que esta sendo proposto
pelo enunciador. Para isso, vamos retomar a teoria bakhtiniana e em se-
guida observar como o discurso testemunhal a partir da imagem constru-
ida pode funcionar como um argumento de autoridade e, por fim, perce-
ber como o orador deve se orientar em relagdo ao seu auditério para
construir seus argumentos.

Os autores que fundamentam a pesquisa sdo Amossy, Bakhtin e
Perelman e Tyteca, mas nos decorrer do artigo, veremos as contribuicdes
de outros estudiosos que tém se dedicado ao tema.
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2. Discurso de outrem: um outro em mim

O dialogismo como processo discursivo que ocorre entre interlo-
cutores histérico-socialmente situados sustenta ndo s6 a no¢édo de didlogo
que se estabelece entre 0s sujeitos e seus pensamentos, mas, ainda, refor-
ca a ideia de que a subjetividade constitui e é também constituida na in-
tersubjetividade, isto é: nada escapa as relagdes sociais.

Do mesmo modo, a discursividade é semente e fruto da interdis-
cursividade e, assim, as vozes sociais e seus discursos estdo imbricados e
nao sdo puros ou neutros. Ha sempre uma relagdo que os antecede.

Estamos tocando nesse ponto, pois, a minha fala esta sempre im-
pregnada de discursos anteriores com os quais me identifiquei e quero
reafirmar ou com os quais quero lutar, contestar ou, simplesmente, remo-
delar aos meus objetivos. H4, para tanto, estratégias discursivas e argu-
mentativas que nos servem de apoio, de modo que o discurso que carrego
seja convincente e pareca de minha prépria autoria ao ponto de mescla-
rem-se o discurso que carrego com o discurso outro que me constituiu.

A teoria bakhtiniana traz esse principio dialégico, presente na no-
cdo de polifonia, como constitutivo de qualquer discurso que, variando
de acordo com estratégias estilisticas e argumentativas, formatam o dis-
curso de um sujeito.

Dialogismo e polifonia, portanto, ndo sdo a mesma coisa, mas
fundem-se, pois o primeiro tem a ver com a relacdo de um “eu” com o
“outro”, ja o segundo, é quando esse dialogismo se deixa transparecer em
um texto, isto é, todos os textos sdo dialégicos por esséncia, entretanto, a
partir de recursos estilistico-argumentativos pode-se ter um texto polifo-
nico ou monofénico, no qual as vozes sociais podem aparecer de modo
mais ou menos aparente no texto (BRAIT, 1997).

Em textos monofonicos, que por esséncia sdo dialgicos, Bakhtin
trata a questdo do Discurso de outrem, que pode ou ndo trazer essas Vo-
zes marcadas, de modo que discursos outros sejam veiculados na fala de
um individuo, ou seja, discursos que carregam interdiscursos.

O discurso citado é visto pelo falante como a enunciagdo de uma outra
pessoa, completamente independente na origem, dotada de uma construcdo
completa, e situada fora do contexto narrativo. (...) A enunciag&o do narrador,
tendo integrado na sua composi¢do uma outra enunciacéo, elabora regras sin-
taticas, estilisticas e composicionais para assimila-la parcialmente, para asso-
cia-la a sua propria unidade sintatica, estilistica e composicional, embora con-
servando pelo menos sob uma forma rudimentar, a autonomia primitiva do
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discurso de outrem, sem o que ele ndo poderia ser completamente apreendido.
(BAKHTIN, 2010, p. 150-151)

Assim, o discurso de outrem mostra-se como uma estratégia esti-
listica-argumentativa em que os argumentos podem ter simplesmente o
efeito de sentido em quem a questdo dialdgica esta presente na fala de
um sujeito, mas, ainda, tem um funcionamento em que argumentos ou-
tros podem respaldar a minha fala, ou também podem fazer a fala de um
sujeito ser tomada como Unica, completa, nos dizeres de Bakhtin; isto é,
como disseminadora de uma ideia ou, no NOSSoO €aso, como se o testemu-
nho fosse fruto de uma experiéncia real, mas que os argumentos do dis-
curso testemunhal, na verdade, sdo a fala de uma outra instancia, que nao
0 enunciador.

3. A construgdo do ethos através de um argumento de autoridade: o
discurso testemunhal

Para Aristoteles, em sua Retorica, 0s temas deveriam ser tratados
segundo o ethos do orador, isto é, em relacdo a sua moral (atitudes e vir-
tudes) e, ainda, ao seu carater (costumes e habitos), de forma que esses
elementos pudessem ser separados no posicionamento discursivo de um
sujeito. Ao contrério dessa posi¢do, tedricos como Amossy (2008) tém se
empenhado em mostrar que ambas as caracteristicas estdo entrelagadas
em qualquer atividade argumentativa.

Desse modo, o ethos ndo é apenas fruto das virtudes ou dos habi-
tos do orador, mas esta para além disso; também pode se constituir no
plano discursivo através do logos, ou seja, a partir das escolhas linguisti-
cas e estilisticas que faz. Assim, 0s argumentos juntamente com a identi-
dade social do locutor é que vdo tornar possivel a constru¢do de uma
imagem que inspirem a confian¢a dos interlocutores. (AMOSSY, 2008)

E claro que o ethos tem uma relacdo com as representacdes soci-
ais que se fazem do sujeito falante, fruto das avaliages que séo feitas na
sociedade. A esse respeito, podemos falar ainda em ethos prévio, em que
as imagens sdo preexistentes ao discurso, e que na visdo de Charaudeau
(2006), esse ethos que pode ser chamado de pré-discursivo é também o
que sustenta e auxilia na construcdo do ethos discursivo, justamente,
porque se podem basear 0s argumentos em esteredtipos que ja estdo pre-
sentes e/ou tem aceitacdo na sociedade.
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Assim, as construcdes linguisticas que um locutor faz carregam
em si marcas que o identificam, podendo mostrar quem é esse falante em
uma dimenséo social, como grau de escolaridade, sua faixa etaria, 0 sexo
a que pertence; mostram, também, seu conhecimento de mundo, suas
crencas e opinifes. Desse modo, a linguagem serve como lugar em que
imagens sdo construidas.

Dizemos que as construcBes linguisticas “podem” demonstrar
quem é o falante, porque o falante que tem dominio da norma e das pos-
sibilidades, isto &, das variedades, pode usa-las com uma finalidade espe-
cifica, a fim de construir uma imagem que alcance o publico a que deseja
atingir.

Nesse sentido, os discursos testemunhais presentes nas publicida-
des se valem dessas questdes que temos discutido, como o discurso de
outrem e a construcdo do ethos, com o intuito de passar uma imagem de
legitimidade e credibilidade para seus receptores. Essa estratégia discur-
sivo-argumentativa se vale de argumentos de autoridade, ou seja, pessoas
que sdo legitimadas socialmente, seja por conhecimento de causa ou por
identificagdo do publico, carregam em seus argumentos um discurso ou-
tro, ou seja, o do autor da publicidade, um discurso institucional, valen-
do-se de seu ethos ou mesmo criando um ethos como qual o publico pos-
sa se identificar.

Charaudeau (2007) diz que no discurso publicitario o sujeito
anunciante praticamente ndo precisa se mostrar crivel, pois trata-se de
um discurso que busca suscitar no consumidor um desejo de crer, ja que
a linguagem publicitéria visa a envolver o seu receptor, com argumentos
de persuasdo e convencimento seduzindo o publico, e manipulando-o a
ponto de seus receptores sentirem desejo por adquirir o produto ou aderir
a ideia pregada, entretanto, entendemos que o praticamente que o autor
traz em sua assercao faz toda a diferenga quando se trata da modalidade
discursiva testemunhal, uma vez que o depoimento de um sujeito pressu-
pde veracidade, legitimidade, credibilidade e responsabilidade sobre o
que se diz, em que o depoente se engaja pessoalmente colocando a sua
boa-fé em juizo.

Amossy (2007) diz que “testemunhar funciona como uma atesta-
cdo de um acontecimento”. Ou seja, trata-se de colocar em cheque a au-
tenticidade da pessoa que fala e isso traz consequéncias para a imagem
do locutor, caso o que ele diz ndo seja legitimo. Percebemos que ha, por-
tanto, uma relacdo complexa na construcao do ethos pelo discurso de ou-
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trem a partir do momento em que se constr6i a imagem tanto do autor
(entenda-se, no caso da publicidade testemunhal, a instituicdo que dé ori-
gem ao discurso) quanto do enunciador.

A testemunha que tem o direito legitimado, seja por sua compe-
téncia ou por sua identificacdo com o publico, a0 mesmo tempo em que
relata uma “experiéncia” projeta um ethos, mas, independentemente dis-
S0, seus argumentos de autoridade podem ser questionados e o destinata-
rio pode construir um ethos diverso daquele que o enunciador desejou,
pois seu argumento pode ser reconhecido apenas em uma area especifica
e em outra situacdo pode ser questionado com facilidade por seus recep-
tores.

No caso de um artista que, testemunhando sobre algo em sua area
de atuacéo, tem credibilidade e legitimidade para isso, em outra situacéo,
contudo, o receptor pode questionar a sua atuacdo. Por exemplo, em um
comercial de produtos de beleza, em que atesta usar o produto que ape-
nas as classes média ou baixa costumam utilizar.

O argumento de autoridade ndo é, portanto, absoluto e pode ser
rechacado pelos consumidores, constituindo uma imagem negativa do
enunciador. E claro que em muitos casos 0s receptores reconhecem que
0s argumentos do enunciador constituem apenas uma estratégia argu-
mentativa para a propagac¢do de uma ideia ou produto na midia, mas o fa-
to é que esses argumentos podem ser vistos pela 6tica do ethos construi-
do argumentativamente ou pela identidade social que o locutor ja possui.

O ethos, portanto, se articula de modo duplo. Segundo Charaude-
au (2006), o sentido veiculado por nossas palavras depende ao mesmo
tempo daquilo que somos e daquilo que dizemos. Desse modo, o teste-
munho que traz o discurso de outrem como recurso estilistico-argumenta-
tivo colabora com a imagem que seré feita, mas simultaneamente ja conta
com uma avaliacéo social que se faz do enunciador.

4. Ethos, auditério e adesdo: mudando e moldando comportamentos

O ato de testemunhar em uma publicidade televisiva ndo significa
somente relatar experiéncias, mas, assim como em qualquer texto, € ne-
cessario considerar o interlocutor. Tanto o sujeito que testemunha quanto
0 seu alocutario estdo situados historicamente em um contexto social e
s8o partes integrantes de segmentos sociais. Assim, tanto o autor do texto
quanto seu enunciador devem considerar o auditério para o qual preten-
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dem construir uma imagem, tanto nas suas escolhas linguisticas quanto
em suas posturas.

Na tentativa de chamar a atengdo de seu interlocutor, o autor pre-
cisa se valer de algo que chame a atengdo daqueles aos quais quer atingir.
Assim, a argumentacdo que vai constituir seu discurso deve levar em
conta as caracteristicas de seu auditorio. Toda a argumentacéo deve ser
pautada nas particularidades dos receptores que se quer influenciar.

Em Tratado da Argumentacao, Perelman e Olbrechts-Tyteca, di-
zem que: “O conhecimento daqueles que se pretende conquistar €, pois,
uma condicdo prévia de qualquer argumentacdo eficaz”. Desse modo, ca-
so 0 enunciador ndo considere seu publico e as condi¢des de producgdo de
seu discurso, seus argumentos, ao invés de construir a imagem almejada,
podem, até mesmo, desconstruir a imagem que ja possui perante a socie-
dade.

E certo que cada orador tem suas opinides, conviccdes e um caré-
ter previamente definido, porém ele precisa se adaptar ao seu auditorio
para que sua argumentacdo atenda aos seus objetivos. Desse modo, pou-
co importa o que o orador pensa que é certo ou justo. Ele precisa conhe-
cer o ponto de vista, as crengas e 0s eventuais comportamentos que 0 seu
publico costuma ter para articular a sua argumentacgdo. Conforme Micheli
(2008), o discurso argumentativo age sobre as crencas do audit6rio e o
influencia, para até mesmo determinar seu comportamento’.

E o auditério que condiciona as construgdes argumentativas e para
que o discurso seja eficaz é necessario que o orador, em seus argumentos,
se apoie nas representacfes sociais com as quais vai interagir de modo
que consiga transformar ou reforcar as opinides e crengas de seu audité-
rio, levando-os a aderir ao que esta sendo proposto.

Desse modo, o enunciador ndo relata apenas suas experiéncias pa-
ra fazer um publico aderir a algo, mas ele o faz de modo interativo o que
corrobora com o principio do dialogismo em que constituimos e somos
constituidos na interagdo. Portanto, 0 modo de apreensdo do discurso a
partir da imagem que o auditorio faz de seu orador € fruto dos argumen-
tos que sdo adaptados para esse ou aquele auditério que esta relacionado
a uma dada configuracédo social e que o autor/enunciador o sabe bem.

7 “Du discours argumentatif, on dit volontiers qu'il peut, d’'une part, agir sur les croyances de
I'auditoire et, d’autre part, influencer — voire meme determiner— son comportement” (MICHELI, 2008).
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5. Discurso testemunhal: as evidéncias de um discurso outro constru-
indo imagens

Nesta secéo, apresentaremos uma breve andlise de como o Dis-
curso de outrem se mostra como um recurso argumentativo de autoridade
a partir de uma publicidade que visa a venda de um produto como algo
inovador no mercado e que, para tanto, conta com o ethos prévio de um
profissional de salde que ja tem legitimidade social por trazer um discur-
so cientifico em sua fala juntamente com o estereétipo que ja tem aceita-
¢do na sociedade.

A publicidade analisada é da empresa Sensodine e o produto que
estd sendo ofertado é o creme dental Sensodine Repair & Protect. Essa
linha esta sendo apresentada pelo dentista Dr. Renato Séssio, CRO SP —
50821, e tem o objetivo de reparar a sensibilidade dentéria, pois é uma
tecnologia que busca as &reas sensiveis para reparar e proteger da dor,
causando alivio a milhares de pessoas que sofrem com o problema.

Os argumentos utilizados nessa publicidade séo:

Sem duvida é um produto inovador, porque ele faz 0 que nenhum outro
fez até agora.

A Sensodine langou um produto chamado Repair & Protect.
Os tubulos dentinarios estdo expostos e véao sentir a dor da sensibilidade.

Sensodine Repair & Protect: ele tem a acéo de reparar as areas sensiveis
através da tecnologia NovaMint que busca esses lugares sensiveis, reparando e
protegendo da dor.

Eu recomendo Sensodine Repair & Protect para os meus pacientes.
Realmente repara os dentes sensiveis.

Eu considero um produto revolucionario.

- R A

T

O dentista é a pessoa habilitada para dizer algo a respeito da salde
bucal. Ele ¢ a figura social legitimada para isso, o0 que j& o coloca em po-
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sicdo de autoridade perante a sociedade. O seu discurso traz a caracteris-
tica de testemunhar a favor de algo que julga ser bom e inovador, en-
quanto na sociedade, aqueles que buscam um tratamento para o problema
de sensibilidade relatado estdo avidos por um produto que atenda as suas
necessidades.

O dentista que coloca sua moral em cheque ao testemunhar sobre
algo, certamente, ndo o fara sem que, de fato, julgue o produto como algo
que traz resultado, ou seja, que anteriormente ja tenha tido alguma expe-
riéncia positiva com o que esta oferecendo, pois se assim o fizesse, pode-
ria estar ameacando a sua imagem de profissional. Mas, além disso, ele
traz em seu discurso um interdiscurso, um discurso outro construido pelo
publicitario em favor da instituicdo que produz a marca.

Nesse outro discurso, constroi-se a imagem da empresa, como
aquela que se compromete com seu consumidor, buscando estratégias na
inovagdo de seus produtos para que seu publico possa ser atendido em
suas necessidades e mais: ndo o faz de qualquer modo; busca a legitima-
cao de um profissional de &rea, ou seja, respeita a opinido de um técnico,
pois se preocupa com a qualidade de seus produtos e com a satisfacdo de
seus clientes.

Para isso, buscou transparecer na publicidade, através de imagens
explicativas do processo, todas as etapas do tratamento. Tudo isso de
forma ilustrativa e clara para que seu consumidor ndo tenha dividas
quanto a atuacdo do produto, mas que seja plenamente informado da sua
eficadcia. Mais uma prova de que seu discurso € verdadeiro e legitimo,
pois tem respaldo em todas as areas, 0 que prova mais uma vez sua preo-
cupagdo com o consumidor.

O léxico usado como argumento também demonstra e atesta na
fala do dentista o qudao bom é aquilo que esta sendo oferecido, especial-
mente com relagéo aos termos: “Produto inovador”, ou seja: algo que ndo
se viu igual; “Tecnologia NovaMint”: se € uma tecnologia, entdo é algo
atual, e atestado cientificamente; “Reparando e protegendo”: represen-
tando os objetivos que sdo comuns ao que o produto oferece e a demanda
desse mercado; “Eu recomendo”: atestando a eficacia; “Realmente repa-
ra”: testemunhando sobre algo como se de fato ja tivesse tido contato
com o produto e que estivesse aprovado pelo profissional; “Produto revo-
lucionario”: que vai mudar a sua condicdo atual, ou seja, vai eliminar a
dor que tanto incomoda o consumidor. Ainda, nesses enunciados, ecoam
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vozes que afirmam e legitimam o produto que perpassam pela esfera pu-
blicitaria e pela esfera cientifica.

Outra forma de perceber a publicidade seria, também, além das
ilustracdes explicativas, através das frases simples e diretas que o dentis-
ta apresenta, de modo que é um produto destinado a qualquer publico,
pois ndo importa a camada social que o seu consumidor represente, 0
problema é da ordem da salde e afeta a qualquer camada da estratifica-
¢ao social.

Isso significa que seu auditorio é muito amplo e o enunciador ndo
pode se valer de rebuscamentos linguageiros, mas deve ser claro a ponto
de alcancar a grande parte da populagdo, pois mesmo os de classe média,
ja podem ter acesso ao produto, que embora ja tenha sido um produto
considerado “caro”, atualmente pode ser adquirido pelos de menor renda,
pois seu preco de um modo geral j& conta com variacdes em que 0s pro-
dutos mais bésicos da linha sdo de valores mais acessiveis. Sendo assim,
constroi, ainda, a imagem de uma marca que garante eficacia e é acessi-
vel & populagéo.

E claro que ndo pretendemos esgotar a analise desse comercial
neste topico. Tdo somente, objetivamos mostrar que as imagens séo
construidas no discurso, mas também que esse discurso construido em
favor de algo também conta com as imagens que j& sdo reconhecidas e
aceitas socialmente. Desse modo, os produtores de comerciais, se valem
dos ethé ja constituidos e criam novos que possam dar embasamento a
sua proposta de dizer. E nesse cenario que o Discurso de outrem é perti-
nente como estratégia discursiva.

6. Concluséo

E possivel perceber a atualidade da publicidade testemunhal na
midia televisiva brasileira na tentativa de vender produtos e ideias, tra-
zendo consigo um teor de veracidade das informacBes. Contudo, 0s
enunciados que sdo produzidos nesse contexto podem, ao contrario do
que pressupde o género, refletir e refratar uma realidade outra do enunci-
ado concreto veiculado.

Por se tratar de uma estratégia de argumentacdo, em que esta pre-
sente o discurso de autoridade, seja de pessoas da midia, profissionais de
area ou pessoas comuns que tentam dar legitimidade ao que estd sendo
ofertado, o enunciado apresenta-se de forma a persuadir o receptor da
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mensagem de que esta fazendo a escolha certa ao aderir aquele produ-
to/ideia. Entretanto, é possivel questionar até que ponto o discurso que
estd sendo veiculado na midia televisiva, através dessa estratégia, com-
porta em si o discurso real daquele que o pronuncia.

Além disso, consideramos importante observar como se constitui
a argumentacdo através do discurso citado como recurso na construgdo
da imagem que o locutor produz discursivamente a fim de causar a empa-
tia de seus alocutarios e garantir a eficAcia da mensagem que deseja
transmitir, isto é, a adesdo do auditério ao seu projeto de fala.
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