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Resumo: A pesquisa investiga a manifestacao do ethos discursivo nas capas das revistas
Vamos/Latam e Gol dos anos 2017 e 2019. Tendo como base as proposicoes de Dominique
Maingueneau, dentro do quadro tedrico da analise do discurso, analisa-se a composicdo da
cenografia, seus dizeres verbais e imagéticos, a fim de se identificar registros da
construcdo de si das marcas Latam e Gol. Como resultado, a pesquisa constata nas
referidas revistas de bordo, narrativas euforizadas de afeto, persuasdo e engajamento
social, que se imbricam com os objetivos estratégicos das marcas que representam,
revelando vocalizagdes que vao do anfitrido ao ativista social.

Palavras-chave: Revista customizada. Ethos discursivo. Analise do discurso.

Abstract: The research aims to investigate the discursive ethos on Vamos/Latam and Gol
magazines covers from 2017 and 2019. Based on Dominique Maingueneau propositions,
in the theoretical discourse analysis, we studied how the scenarios were composed, the
verbal and image speech, in order to identify how the brands Latam and Gol were built. As
a result, the research has led to the conclusion that the narrative in both magazines carries
affection, persuasion and social engagement that connects to the strategic goals of the
brands they represent, revealing ethos modulations that go from the host to the social
activist.
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Resumen: El estudio investiga la manifestacién del ethos discursivo en las portadas de las
revistas Vamos / Latam y Gol de 2017 y 2019. Con base en las proposiciones de Dominique
Maingueneau, dentro del marco tedrico del analisis del discurso, se analiza la composicion
de la escenografia, con palabras verbales e imagineria, para identificar registros de la
autoconstruccion de las marcas Latam y Gol. Como resultado, la investigacidon encuentra
en estas revistas de a bordo narraciones euféricas de afecto, persuasion y compromiso
social, que se mezclan con los objetivos estratégicos de las marcas que representan,
revelando modulaciones de ethos desde el anfitridn hacia el activista social.
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1 Introducao

Revistas de bordo costumam ser relegadas no ambiente e nas
pesquisas académicas e ha algumas razbes para esse aparente
desinteresse. Uma é a prépria concepcao hibrida dessas publicacbes que
fundem, em proporcdes nem sempre equilibradas, o discurso publicitario
com o discurso jornalistico. Como tém no mundo onirico das viagens, do
estilo de vida e do escapismo seus principais pilares, tendem a ser
entendidas como mero produto de entretenimento, portanto, praticamente
nao ensejam grande interesse por parte dos pesquisadores.

Ocorre que essas publicagcdes merecem ser vistas também sob lentes
mais criticas, que problematizem seu modo de ser, estar e de comunicar e
seu potencial de produto cultural a servigo das marcas que representam.
Uma porque as revistas de bordo tém provado seu poder de resiliéncia.
Estdo resistindo a crise do impresso de um modo geral, e mais
particularmente, a crise que acomete as revistas e, mais especificamente
ainda, a que se abate sobre as revistas de marca, as chamadas revistas
customizadas. Enquanto estas estao quase desparecendo do composto de
marketing das organizacles, as revistas distribuidas gratuitamente nos
avioes parecem bem longe de ter esgotado sua capacidade atrativa.

Foi a curiosidade acerca da histdria longeva das revistas de bordo que
motivou a pesquisa Modo aviao: uma reflexao sobre o ethos discursivo nas
revistas Gol e Vamos/Latam, da qual deriva o presente artigo. Enquanto na
dissertacao foram analisadas edicOes inteiras, a partir da capa, editorial e
matéria principal, aqui pretende-se focar apenas a capa pelo seu potencial
imagético, que sintetiza o dizer de uma marca, na relacdo direta com o seu
publico.

Entender as demarcacdes do territério habitado pelas revistas de
marca é o primeiro passo para enquadra-las na perspectiva de objeto de
estudo. Sobre esse tema, Fischer (2013) desenvolveu a pesquisa mais

definitiva a respeito dessas midias. Na obra Revista customizada: O

REU, Sorocaba, SP, v. 46, n. 1, p. 59 - 85, jun. 2020 60



ALVES, R.; CHIACHIRI FILHO, A. R. Uma leitura do
Ethos discursivo nas capas das revistas de bordo.

jornalismo a servico das fontes, a pesquisadora faz mengao ao fato dessa

midia ser preterida nos estudos académicos.

A Dbibliografia relacionada ao tema é igualmente escassa,
restringindo-se a alguns poucos trabalhos académicos, artigos e
matérias publicadas em revistas especializadas em comunicacdo. Ha
ainda lacunas no que tange principalmente as etapas de sua
producdao, bem como os objetivos das organizagées em publica-las.

(FISCHER, 2013, p. 6).
A escolha das duas revistas ndo é aleatdria, ambas distribuem mais
de 90 mil exemplares mensalmente e tém longa permanéncia no ar. A
revista Gol decolou praticamente junto com a companhia, no ano 2002. A
Vamos/Latam descende de projetos editoriais mantidos pela TAM no Brasil,
como a revista TAM nas Nuvens, lancada em 2004. Sao, portanto, projetos
editoriais maduros e que se colocam a servico das duas empresas aéreas
de maior representatividade no mercado brasileiro, a Latam e a Gol,
pertencentes ao top 10 das melhores companhias aéreas da América do
Sul, segundo ranking que consta em Skytrax (2018). Busca-se, nas
concepcdes do ethos discursivo, como proposto por Dominique
Maingueneau (2002; 2005; 2008; 20153; 2015b), que dialoga com Amossy
(2005), Patrick Charaudeau (2015; 2016) e Orlandi (2001; 2009; 2015)
compreender como as marcas modulam seus discursos nas capas de suas
publicagdes de bordo, de modo a angariar simpatia e engajamento do leitor.
Esse percurso se faz com o entendimento das relagdes de consumo,
0 que recomenda refletir primeiramente sobre como as marcas ganharam
autoridade e legitimidade para engendrar o préprio discurso, se colocando
muitas vezes em pé de igualdade com as grandes editoras. Ao analisar o
comportamento do hiperconsumidor no que chama de fase III da economia,
Lipovetsky (2007) aprofunda a compreensao acerca da relagao emocional
gue se estabelece entre os individuos e as mercadorias, muitas vezes
alimentada por conteudos de sua comunicacao, como as campanhas de
propaganda, a presenca nas midias digitais e no material impresso.

Ingressamos, conforme Semprini (2010), na ambiéncia da sociedade de
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consumo, diante do fortalecimento e influéncia das marcas, sobre o modo
como agimos, vivemos e pensamos em uma era pos-industrial.

A investigacdo parte da premissa de que um ato de linguagem se
constitui em uma acdo enunciativa que envolve também o que esta
implicito, quer seja o modo protagonistas com que se articulam e se
relacionam na circunstancia do discurso, entendendo que a relevancia dessa
pesquisa esta em abrir um espaco para reflexao sobre as narrativas das
marcas, hum momento em que cada vez mais elas se esforcam para
assumir a centralidade das histérias, se colocando como produtoras de

conteudo e de significados.

2 O género revista

Infinitas possibilidades de praticas jornalisticas ja se acomodaram no
formato de uma revista. Como um repositorio das experiéncias, crengas,
modismos e ideologias de determinado periodo histérico, os magazines
traduzem épocas, produzem memoria, ajudam uma sociedade a se
comunicar e a formar nucleos identitarios, criando em torno de seus
projetos editoriais comunidades com gostos e interesses comuns, uma vez
gue “a tendéncia de uma revista é a inclinacdo de seus leitores” (VILAS
BOAS, 1996, p. 86).

Como quase tudo no campo do jornalismo, a revista foi resultado de
avancos da tecnologia. Maquinas de impressao mais modernas permitiram
melhor registro das imagens e papéis de melhor qualidade. Com novas
possibilidades de impressao, a revista ganhou lugar entre o livro e o
descartavel jornal. A primeira publicacdo a utilizar a novidade foi a
Erbauliche Monaths-Unterredungen (ou Edificantes Edicdes Mensais), que
segundo Scalzo (2011) e Ali (2009), foi publicada entre 1663-1668, na
Alemanha de Gutemberg, por um tedlogo e poeta chamado Johann Rist, da
cidade de Hamburgo, que sozinho dava conta de todo conteldo. Foi a

primeira revista de que se tem noticia.
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A virada para o século XIX foi definitiva para a consagracao do estilo
magazine. Com mais acesso as letras e mais dinheiro em circulagao, a
aristocracia europeia tem sede de consumo cultural. E o boom do
estabelecimento das regras de gosto, estudadas por Veblen (1983), em que
pontua as mudancas sociais a partir da relacao das pessoas com seu modo
de consumo.

As revistas ajudaram muito na difusao dos conceitos do que é belo,
util ou simplesmente necessario, contribuindo para legitimar relacoes de
poder e visdes de mundo. Linguagem e sociedade se amalgamam em uma,
a ponto de tornar turvo o limite onde termina a linguagem e entra a
ideologia. E 0 que nos remete ao pensamento de Foucault (2008), em
relacdo as FormacgOes Discursivas (FD), suportadas nao apenas pelas
condicdes de comunicacdao, mas também pelas estruturas sociais, como
veremos adiante.

Em pesquisa minuciosa levada a efeito por Martins (2008) sobre a
producao revisteira na Sao Paulo do inicio do século XX, a revista desponta

como um disparador de tendéncias e de consolidacdo do pensamento.

A revista era o instrumento eficaz de propagacdao de valores
culturais, dado seu carater de impresso do momento, condensado,
ligeiro e de facil consumo. Acrescenta-se a isso, por vezes uma
aparéncia luxuosa, divulgando através da ilustracdo, propagandas e
mensagens aliciadoras e pronto! Assim estava configurado o
produto que subjugava coragdes e mentes, atingindo com presteza
uma gama expressiva e diferenciada de leitores. Cada numero
publicado transformava-se em simbolo emblematico da transicdo
vivida, expressando os conflitos do periodo e apresentando-se como
porta-voz de multiplas geracdes. (MARTINS, 2008, p. 27).

A revista, conforme Martins (2008), € um documento da histdria, que
permite ndo apenas inferéncias sobre o contexto em que foi gerada, como
revela registros do estilo textual, iconografico e extratextual em voga.
Através da revista, o jornalismo ajudou a reforcar parametros da
ascendente burguesia, ao mesmo tempo que avalizava a formacdao de um
modus vivendi tipicamente capitalista. E fato que narrativas temperadas

com mais ou menos subjetividade tém acompanhado o homem desde
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tempos imemoriais, mas em se tratando do jornalismo como um processo
industrial, é a influéncia do Novo Jornalismo americano, que emergiu num
contexto de transformacao politica e social, prestou enorme contribuicao
para a difusdo de histdrias com alma e sabor, sem abrir mdo da informacao
crua e real, o que “mudou o modo de pensar, perceber e de sentir o mundo”
(VILAS BOAS, 1996, p. 105).

Perceber essa evolugao na linguagem e o modo como os estilos
imagéticos e de escrita se acomodaram a seus suportes € importante para
compreender o0 uso que as marcas farao dessas narrativas com o passar do
tempo, emprestando do jornalismo o ferramental e a credibilidade para
contar histérias envolventes e para compor seus discursos e seu ethos, de
acordo com o perfil do leitor com quem pretendem se relacionar. Ali (2009,
p. 32) destaca a relagao entre o discurso e seu receptor, espago em que se
da o que ela chama de “contrato implicito”: “Prometo que se vocé ler esta
revista, edicao apds edicdao, encontrara a sua disposicdo o que é importante
para vocé e do seu interesse, vai saber o que quer saber, o que precisava
saber e até o que nao precisava”. Tavares e Schwaab (2013) vdo além e

concluem que o leitor entende esse contrato em uma perspectiva de tempo.

E preciso considerar que, ao tomar nas maos um exemplar, o leitor
ndo tem apenas aquela edicao diante de si, mas tem as referéncias
de um passado, no qual se inserem os numeros anteriores; e um
futuro, uma sobrevida propria da permanéncia da revista como
documento, além da sequéncia de numeros posteriores a serem
publicados. Os contelidos, por mais ligados que estejam a fatos
ocorridos em datas proximas a publicagdo, como no caso das
newmagazines semanais, discursivamente trazem lagcos com
guestdes proprias daquela revista, conformacGes esperadas para
aquele titulo e para cada editoria ou secdo. (TAVARES; SCHWAAB,
2013, p. 135).

Interessante observar que quando a revista é pensada em funcgdo do
leitor e de seu repertério de gostos, crencas, experiéncias e estilo de vida,
0 receptor assume integralmente a condicdo de consumidor. E enquadrado

em um certo perfil que homogeneiza todos os leitores. No nascedouro de

todo projeto editorial e comercial de revista, observa-se o critério de
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estabelecer o lugar da escuta, uma tentativa de antecipacdo de sua adesao

ao discurso.

3 O leitor e a marca

Para mapear o ethos institucional de uma marca, na forma como se
manifesta na cena de enunciagcdo, o analista deve identificar, nos
mecanismos narrativos do texto, a voz da marca, a tonalidade que ela
manifesta para projetar a autoimagem ideal. H& que se considerar
prioritariamente as condigdes de produgao do discurso, uma vez que 0s
sujeitos ativos no fazer da revista ocupam uma posicao em uma
determinada formacao social e se colocam em uma condicao de
convencimento do auditorio.

Durante uma viagem de aviao, ao folhear a revista da companhia que
o transporta, o passageiro/leitor ja esta imerso no universo da marca. A
revista de bordo e seu conteldo ampliam essa proximidade. Se fosse
apenas para entreter o leitor, bastaria as companhias aéreas disponibilizar
qualquer revista de banca, avalizada por uma editora de competéncia
reconhecida, e a missdo estaria cumprida. E evidente que sé isso ndo basta.
Estampar o préprio logotipo na capa e construir uma simbologia de marca
em torno das narrativas é parte da experiéncia de consumo e justifica todo
o investimento que as marcas fazem nesse tipo de publicacao. Perez
(2016), contribui para a compreensao dessa experiéncia entre a marca, seu

conteudo simbdlico e o consumidor:

A marca comunica-se com os consumidores por meio dos sentidos
e das emogdes que é capaz de gerar e os “templos” que as abrigam
contribuem para reforcar essas sensagbes. Essa construcao
perceptiva é possivel por meio de nossas experiéncias sensoriais.
Nossos sentidos sdao a “porta de entrada” das nossas percepgoes,
sao condutores de significados que se constroem no cérebro e
tomam a nossa consciéncia e corpo. (PEREZ, 2016, p. 122).

Perceber como esse estado emocional é ativado é parte importante

deste trabalho, na medida em que dialoga diretamente com a construgao
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do ethos. A leitura que aqui se busca parte da premissa de que o ethos
discursivo so6 se constréi no momento da enunciacdo. Por uma maneira de
dizer que remete a uma maneira de ser, o enunciador se torna fiador do
discurso no qual ele esta inscrito. Ali ele esta autorizado pelos efeitos de
seu lugar institucional, incumbido de mediar a relagao com outros discursos
dos quais se alimenta.

A revista de bordo &, portanto, a cena genérica de uma dada formacao
discursiva e seu conjunto enunciativo a coloca no limite entre processos
informativos e persuasivos. Ideologicamente filia-se a cena englobante do
discurso organizacional, j@ que representa uma marca do mercado de
consumo. Em termos genéricos, na concepcdao de Maingueneau (2015a, p.
122), busca nas competéncias especificas da pratica jornalistica uma
moldura para o seu fazer. Quanto a cenografia, nogdo que se apoia na ideia
de que o enunciado, por meio da enunciacao, organiza a situacao a partir
da qual pretende enunciar, € o que contribui para viabilizar a adesdo do
destinatario, sendo constituida no préprio texto, de modo poético, doce,
professoral, profético, amigavel. Conforme Maingueneau (2008, 20153,
2015b) e Amossy (2005) sao os conteudos pelos quais se valida a cena de
enunciacao e o proprio ethos.

O conceito de modelacao do ethos requer condicdes para sua
emergéncia, levando em conta quem fala o que, de onde fala, o que intenta
expor sobre si e como é de fato recebido e compreendido pelo interlocutor.
O ethos efetivo, portanto, se constitui no efeito de sentido que mobiliza o
enunciatario quando o ethos por ele preconcebido encontra o ethos
discursivo (dito e mostrado). Esse tensionamento tanto pode confirmar
algumas crencgas que o enunciatario ja tinha quanto acrescentar outras.
Sobre ethos dito e ethos mostrado, Maingueneau (2008, p. 71) aponta as
diferencgas: “o ethos dito vai além da referéncia direta do enunciado a sua
propria pessoa ou a sua prépria maneira de enunciar (‘eu sou um homem

simples’, ‘eu lhes falo como um amigo’ etc.)”.

REU, Sorocaba, SP, v. 46, n. 1, p. 59 - 85, jun. 2020 66



ALVES, R.; CHIACHIRI FILHO, A. R. Uma leitura do
Ethos discursivo nas capas das revistas de bordo.

A instancia subjetiva que se manifesta no discurso enverga também
tracos psicoldgicos, além de uma corporalidade e uma vocalidade, que
abracam todo tipo de texto. Maingueneau (2008, p. 145-146) prefere falar
em “tom”, que contempla tanto o escrito quanto o falado. Ele atribui essas
caracteristicas ao “fiador” do discurso, cujas “ideias” revelam uma maneira
de dizer, que também é uma maneira de ser. Fala também sobre o “mundo
ético” deste enunciador e o universo de comportamentos e representacoes

estereotipados associados a ele.

4 A voz das marcas

Nosso interesse académico na escolha do corpus se deu em funcgdo de
as duas revistas (Gol e Vamos/Latam) representarem as marcas lideres do
setor de aviacao comercial no Brasil. O recorte considera as edicoes
distribuidas nos meses de janeiro e julho, apontados em sucessivas
pesquisas da Associacdo Brasileira das Empresas Aéreas (2019), como os
meses de maior fluxo de passageiros. Para contemplar a questao da
maturidade e estabilidade dos dois projetos editoriais, escolhemos edigcoes
com intervalo de dois anos. Sao, portanto, oito edigdes, quatro da Revista
Gol e quatro de Vamos/Latam, dos meses janeiro e julho, anos 2017 e
2019. A razao de se trabalhar com o texto da capa tem a ver com o fato de
sua importancia em qualquer projeto editorial impresso. E o que baliza
editores, jornalistas, fotdégrafos e leitores. E a porta de entrada para que se
firme o contrato de comunicacao, previsto por Charaudeau (2015). Em um
estudo sobre o poder de atratividade das capas de revistas, Vaz, Trindade
e Costa (2013, p. 221) pontuam: “Sua concepgao prevé alguém que, em
um simples vislumbre, se apaixone por ela e atribua-lhe sentidos. Sendo
assim nao podemos falar em capa de revista sem considerar esse sujeito
que se relaciona com ela e que lhe atribui vida”.

A capa é um dos elementos fundantes do formato revista e da
identidade dos projetos editoriais que escolhem esse suporte, definidora

daquilo que se chama conceito da publicacdo. Para proceder a analise das
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capas vamos considera-las como um texto, que abarca aspectos verbais e
nao verbais e que representa outros textos a serem descortinados com um
simples folhear de paginas e ainda estabelecem relagdo com uma colecao
de outros textos, colocados numa perspectiva de tempo e representados
pelas edicOes anteriores e posteriores. Ao contextualizar a funcao da capa
para o sucesso de uma revista, Scalzo (2011) oferece uma trajetéria de
analise bastante apropriada, que coloca a capa como um fator de identidade
da revista. E o principal elemento a ligar uma determinada edicdo ao

conjunto dos enunciados do qual ela é parte e representa.

Em qualquer situacdo, uma boa imagem sera sempre importante e
é ela o primeiro elemento que merecera atencdo do leitor. O logotipo
da revista também é fundamental, principalmente quando ela é
conhecida e ja detém uma imagem de credibilidade junto ao publico.
(SCALZO, 2011, p. 63).
Cabe ressaltar que a revista Gol esta no recorte deste corpus em dois
momentos distintos. Na edicao de janeiro de 2017 (Figura 1) expressa o
antigo projeto grafico e editorial, com um padrao de capa que ja estava em

vias de ser superado, o que aconteceu cinco edigdes depois.
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Fonte: GOL Linhas Aéreas. Sdo Paulo: Trip Editora e Propaganda S/A, n. 178, jan. 2017.

Ja as edicdes que representam a configuracdo atual da revista Gol,
acompanhada do slogan Nova Gol, novos tempos no ar estampam sempre
personagens que atuam como avalistas de um discurso a respeito da
tematica convocada para a edicao. Esse padrao vem desde a edicdo 183,
de junho de 2017, apresentando o tema das novas familias, protagonizado
pelo estilista Alexandre Herchcovitch, o marido, Fabio de Souza, e os filhos
(Figura 2).
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Figura 2 — Capa protagonizado pelo estilista Alexandre Herchcovitch, o marido, Fabio de
Souza, e os filhos.
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Fonte: GOL Linhas Aéreas. Sao Paulo: Trip Editora e Propaganda S/A, n. 183, jun. 2017.
156 p.
O personagem, nem sempre reconhecivel pelo publico, e seu tema
estdo a servigo dos “temas urgentes” ou “mundo mais igualitario” proposto

na missao editorial da revista, com o qual a empresa quer identificar-se.

Também é padrdo da revista estampar uma Unica chamada de capa,
que exprime a relagdo do personagem com o tema proposto. Até aqui
tratamos apenas as linhas guias que apoiam o conteudo das capas. Padroes
mais ou menos estanques que funcionam como definidores da identidade
editorial, ao mesmo tempo em que promovem o encontro do enunciado com
o discurso da marca e com os elementos da construcao da ideia de si, ou

seja, seu ethos discursivo.
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Partimos dessa conceituagao genérica para, em seguida, colocarmos
cada capa em uma perspectiva singular de anadlise. Fazemos essa
convocacao por ordem de data, a fim de que possamos identificar tracos de
construgao ou desconstrucoes editoriais no percurso. Comegando pela Gol,
edicdo 178, de janeiro de 2017 (Figura 1), a Unica deste corpus que reflete
a antiga conformacao editorial da revista.

Convocada para colocar sua corporalidade a servico do ethos da
marca, a jornalista e apresentadora Fernanda Gentil, num retrato ao ar
livre, sorriso no rosto, vestuario basico, quase minimalista, evoca
esteredtipos de sucesso, independéncia e liberdade. Ela sorri para o leitor,
em meio a uma paisagem de sua cidade, o Rio de Janeiro. Na época em que
surgiu na capa da revista, Gentil havia assumido havia pouco tempo uma
relacao homoafetiva, portando um discurso de apropriagao de interesse da
marca, como veremos adiante. A chamada é “A jornalista carioca conta
sobre a sua relacao com o Rio de Janeiro, a familia e o amor”. Temos ai um
conjunto ou uma atitude discursiva mobilizadora da afetividade do
intérprete.

Ao mesmo tempo em que o discurso se constroi a volta de um rosto
reconhecivel, o ethos sutilmente quer transferir para o enunciador, a
gualidade de uma organizacao aberta, disposta a discutir as tematicas de
seu tempo. A relacdo com a pessoa do mesmo sexo esta implicita na
chamada. Nao é claramente expressa, mas o leitor entende por que ja
detém a informacao e subentende a funcdo sintatica do amor e familia.
Porém, os cuidados cenograficos evitam abordar o tema com todas as
letras. De modo que o ndo-dito é interpretavel pela maioria dos leitores.

Na segunda chamada, com menos destaque em relacao ao tema
principal da edicao (a apresentadora e jornalista Fernanda Gentil), a revista
Gol “pisa”, enfim, na sua praia, o turismo: Entre o Pacifico e o Caribe,
surpreenda-se com a historia, a gastronomia e as praias a um pulo da
Cidade do Panama. O enunciador, como quem convida o leitor para um

passeio recorre aos clichés das revistas de turismo para tratar de um dos
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destino da companhia aérea, o Panama e mostra desenvoltura lexical para
visitar um tema sobre o qual tem o dominio: as viagens, recorrendo a
lugares-comuns da lingua — a um pulo - para transmitir a facilidade de estar
Ia. Ou a facilidade que o locutor lhe assegura de acessar o destino e seus

encantos.

Figura 3 - Capa a bordo de seu novo projeto editorial, alinhado com o slogan, Nova Gol,
novos tempos no ar.

EM
ALTO
E BOM
SOM

ILONA SZABO,
especialista em seguranca
piiblica, coloca a
descriminalizagdo das
drogas no centro do debate
sobre violéncia urbana
e sistema carcerario

ADELTA ARFRANCEZ Kim | ‘m&

Fonte: GOL Linhas Aéreas. Sao Paulo: Trip Editora e Propaganda S/A, n. 184, jul. 2017.

81 p.

O ano é 2017 e a revista Gol ja esta a bordo de seu novo projeto
editorial, alinhado com o slogan, Nova Gol, novos tempos no ar. Para
marcar a mudanca, a revista reorganiza suas estratégias discursivas.
Esforca-se para construir um ethos rejuvenescido, reveste-se de autoridade
para falar de temas distantes do mundo viagens-turismo-pessoas famosas.
Esse enfoque passa ao segundo plano. Na capa (Figura 3), um rosto nao

famoso é retratado no alto de uma pilha de caixas de som, megafone na
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mao com a seguinte chamada: Em alto e bom som. Ilona Szabd,
especialista em seguranca publica, coloca a descriminalizacao das drogas
no centro do debate sobre violéncia urbana e sistema carcerario.

O modo de dizer: “em alto e bom som”, € um lugar-comum, propoe
interdiscursividade com uma expressao de saber popular, é incorporado ao
texto em sua propria intencionalidade: gritar para todo mundo ouvir. O fato
de uma revista de bordo eleger um personagem que porta um tema sensivel
(legalizagao das drogas), porém, se faz em uma cenografia cuidadosamente
preparada, que evoca o ethos de um ativismo (sugerido pela cena, com

megafone e caixas de som) comportado e controlado.

Figura 4 — Capa com a fildsofa Viviane Mosé.

ALEGRIA, ALEGRIA
Mais do que perseguir a felicidade,
€ preciso resgatar o valor da vida,
com seus altos e baixos, acredita
a filésofa VIVIANE MOSE

ADELTA AIRFRANCE/ i ‘m

Fonte: GOL Linhas Aéreas. Sao Paulo: Trip Editora e Propaganda S/A, n. 202, jan. 2019.
61 p.
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Na edicao 203, de janeiro de 2019 (Figura 4), a revista Gol aporta nas
aeronaves com a fildsofa Viviane Mosé na capa. Chegamos a terceira edicao
de sua nova configuracao sob a perspectiva analitica deste estudo e ja se
nota um certo padrao cenografico em suas capas.

Apesar do intervalo de seis meses entre as edi¢cdes estudadas aqui,
uma certa unidade se mantém: sao trés capas protagonizadas por
mulheres, nenhuma repetindo o que é um esteredtipo do género revista:
os atributos fisicos. Vestem roupas discretas, usam pouca maquiagem e
estao imersas em textos visuais que se imbricam no discurso. Uma
jornalista, uma antropdloga e uma filésofa, o que denota o objetivo de
construir uma coesao discursiva. Voltando o foco para a capa com Viviane
Mosé€, sobre a qual dedicamos a observagdo discursiva, a cena genérica
deixa clara a narrativa visual em consonancia com o texto verbal, colocando
a filésofa no centro da pagina sob o foco de um recorte amarelo, imitando
um facho de luz, que desce de uma luminaria até a mancha inferior da
pagina.

O amarelo remete diretamente a luz, ao sol, é parte também de um
campo semantico constituido pela bandeira brasileira. A cena é quase uma
dramaturgia construida para envolver o leitor e mobilizar suas capacidades
interpretativas. Sob o titulo: Alegria, alegria. Mais do que perceber a
felicidade, é preciso resgatar o valor da vida com seus altos e baixos,
acredita a filésofa Viviane Mosé, a revista Gol se coloca na discussao sobre
felicidade, tema recorrente na midia e nos grupos de internet, disposta a
cumprir uma promessa embutida na sua missao editorial, os tais temas

urgentes.
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Figura 5 - Capa “um rapper e um juiz contra a injustica socia

DUAS CABEGAS
E A MESMA SENTENGA

Um rapper e um juiz unidos
contra a injustica social

e
ADELTA  AIRFRANCE Z KLM

Fonte: GOL Linhas Aéreas. Sao Paulo: Trip Editora e Propaganda S/A, n. 208, jul. 2019.

A troca semantica, pelo estranhamento que propde num primeiro
momento, pode suscitar a curiosidade. E reveladora, ao mesmo tempo, de
uma habilidade especial do falante em retorcer as palavras para propor um
novo sentido, que se amplia quando incorporado ao todo da cenografia. La
estdao, portanto, em imagens, as tais “duas cabecgas”, expressando seus
respectivos mundos éticos. O complemento do texto apresenta os
personagens, ainda sem os nomes: “um rapper e um juiz contra a injustica
social”. O efeito de sentido pode ser percebido ja no modo como ambos
estdo vestidos e a expressao com a qual se dirigem ao leitor, indicativos de
suas identidades sociais. A cenografia se reveste de um carater teatral, uma
vez que a construcao do enunciado coloca em acao dois personagens gue
atenderam aos direcionais de pose, figurino e luz propostos pela revista. O
preto e branco acentuam o tom sério. Sem o colorido, que a maioria das

revistas de variedades costuma envergar na capa, o ethos discursivo impoe
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economia, contricdo, afinal se pretende abordar um tema que preocupa e

de alguma forma mobiliza afetos do enunciatario: a injustica social.

Figura 6 — Capa revista Vamos/Latam, n. 09, jan. 2017

As cores ¢ a histéria da
alegre capital do Equador

Los colores y la historia de la

Jalegre capital de Ecuador

PUERTO VARAS CBILI

Fonte: VAMOS/LATAM. Sdo Paulo: New Content, n. 9, jan. 2017. 172 p.

O padrao da capa da Vamos/Latam mantém o logotipo da revista no
alto da pagina, aplicado sobre a foto que preenche a mancha total da
pagina, em geral, paisagens, cenas de cidades e atragdes turisticas de
destinos da América Latina, expressando uma condicdao prevista na
construcao de si da marca, que é ser referéncia em turismo na América
Latina. A grafia Latam é a mesma da logomarca da companhia aérea, mas
o Vamos/ que a precede tenta atribuir a revista um nome e um ethos
proprio a publicacdo, derivado da “marca-mae”, mas com certa autonomia,
avalizando uma identidade editorial. Vamos sugere um convite,

engendrando um valor da marca que é dar ao enunciatario acesso a um
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mundo perfeito de paisagens irretocaveis e pleno de felicidade.
Seguramente uma construcdo de si que a marca coloca no discurso, e que
esta prevista na missdo da revista em expressdes como inspirar, ajudar,
explorar, contidas na missao editorial. E porque usada em primeira pessoa
(nds), coloca ja o enunciatario em sua construcao. Vamos tem o mesmo
sentido em espanhol, é também carregada de otimismo (vamos a la playa,
vamos a conocer...) e prevé a condicdo plural, a soma eu+tu, ou, como
sugere Fiorin (2016, p. 79), um tu genérico, que tem por funcao
“pessoalizar enunciados impessoais”. H& uma chamada principal que
informa sobre a imagem da capa e trés chamadas secundarias, destacando
os destinos de viagens abordados no miolo da edigao.

A 92 edicao de Vamos/Latam (Figura 6), reforca seu padrao de capa
com mais um destino turistico, Quito, no Equador. Um maco de rosas de
varias cores ocupa o primeiro plano e quase a dimensdo toda da pagina.
Um retrato sem rosto, acentua uma certa impessoalidade. A pessoa esta na
imagem, avista-se o colo, a camisa abotoada, a mao direita, mas foco se
fecha sobre o colorido das rosas que ela carrega e parece oferecer ao leitor.
Numa explosao de cores que se aproxima dos tons da bandeira equatoriana,
a cenografia sugere um mundo de aromas e belezas no decorrer das
paginas seguintes e deixa pegadas de um distanciamento. O dizer de si se
reveste de um convite para que o destinatario adote o mesmo ponto de
vista para apreciar o que é mostrado. Sao pegadas de um ethos que propoe
0 escapismo, sob o enunciado: “As cores e a historia da alegre capital do
Equador”. O ethos da marca Latam, como facilitadora de viagens, é
reforcado nas outras trés chamadas, selecionadas para a capa. Na verdade,
trés destinos de viagem, sem adicdo de qualquer verbo ou adjetivo: Los
Angeles/EUA, Rio Grande do Norte/Brasil e Puerto Varas/Chile. Um locutor
gue atua como um anfitrido, apela para o imaginario do interlocutor, afinal,
“se as cores e as formas sdao assim tao intensas, imagine o que é estar 13",
parece convidar. A imagem de si nesse discurso multicolorido é a de um

conhecedor dos saberes da vida hedonista.

REU, Sorocaba, SP, v. 46, n. 1, p. 59 - 85, jun. 2020 77



ALVES, R.; CHIACHIRI FILHO, A. R. Uma leitura do
Ethos discursivo nas capas das revistas de bordo.

0 deserto do Chile
que parece Marte

MEDELLIN COLOMBIA RIVIERA MAIA MEX

Fonte: VAMOS/LATAM. Sao Paulo: New Content, n. 15, jul. 2017. 180 p.

Vamos/Latam chega a edicao 15 (Figura 7) com mais um destino
turistico estampando a capa. E més de férias escolares, de avides cheios e
a recomendacao da revista € uma paisagem chilena, o deserto do Atacama,
o que reforga o ethos discursivo de anfitriao. Anfitrido porque conhece a
cena englobante (o turismo), a qual pretende dar acesso ao enunciatario, e
sobretudo porque tem profundo conhecimento do pais e do lugar sugeridos
na capa como destino para uma viagem de férias. O fiador revela
legitimidade para tratar do tema, uma vez que a Latam, como ja se disse,
€ a fusao da Lan Chile com a TAM, sendo que o “sotaque” chileno é bastante
evidente na revista como um todo e nesta edicao em especial. Sob a
chamada: “"O deserto do Chile que parece Marte, Atacama”, a imagem

revela a aridez crua do deserto. Uma imagem genérica, aberta, sem um
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ponto definido. Ndo ha movimento, nao ha vida, ndo ha um unico recurso
cénico em primeiro plano ou servindo de moldura a paisagem seca, terrosa.

A impressdo de distanciamento tende a remeter o enunciatario a uma
posicao remota, reforga a impessoalidade, um ethos que parece se ausentar
para se fazer presente. Sobre a imagem de aridez do deserto, mais trés
chamadas oferecem destinos que estao no miolo da edigao: Madri/Espanha,

Medellin/Colombia e Riviera Maia/México.

Figura 8 — Capa revista Vamos/Latam, n. 33, jan. 2019

COSTA RICA
SANTIAGO

. -
HOROSCOPO DO VIAJANTE

Fonte: VAMOS/LATAM. Sdo Paulo: New Content, n. 33, jan. 2019. 164 p.

Sobre concreto e tijolo é construido o discurso quase monocromatico
da capa da edicao de janeiro da revista Vamos/Latam (Figura 8), em tons
gue vao do bege ao alaranjado. A imagem mostra o que parece ser o interior
de um edificio, sobreposicao de varias perspectivas geométricas, planos
mais altos, plataformas de acesso, com recortes que inundam a cena da luz
vinda do lado de fora. Hd uma pessoa no centro da imagem, de costas,

aparentemente flagrada por acidente ou por um capricho do fotégrafo, para
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acrescentar um ponto focal de humanidade na paisagem fria. O apelo é o
design, a arquitetura, num recorte de apelo estético interessante, mas que
nao conta tudo e amplia a percepcao a respeito de um anfitrido distante. A
chamada propde uma ideia vaga de algum lugar representativo de Bogot3,
sugerido o texto verbal: Em busca das riquezas da capital colombiana,
Bogota.

A narrativa busca conquistar a adesao do leitor pelos estereodtipos
comuns nos discursos do trade de turismo. Ao mesmo tempo distrai o leitor
no momento da viagem, busca seduzi-lo a explorar um novo destino, que
a Latam conhece como a palma da mao. Mais trés chamadas menores,
separadas verticalmente por um sinal de + apontam os outros temas que
sao abordados na edicdo: Costa Rica, Santiago e Hordscopo do Viajante.
Ressalta mais uma vez o distanciamento, representado pela economia de
referéncias, o que pode também ser um desejo do locutor de se fazer menos
obvio e mais enigmatico.

Na edicdo de julho de 2019 (Figura 9), més de férias e de Jogos
Panamericanos, a revista Vamos/Latam repete na capa o padrao discursivo
que é marca da sua identidade. A imagem Unica mostra um destino na
América do Sul, no caso Lima, capital do Peru. A semelhanca com as
manifestacdes discursivas anteriores é que a fotografia nunca é um cartao-
postal reconhecivel, mas uma paisagem prosaica, sem um trago identitario

marcante.
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La cludad esth lista para
ser sede del segundo
evento deportivo mas
grande det mundo

LIMA

.
cusa

.
LISBOA PORTUCAL
.

COLOMBIA

Fonte: VAMOS/LATAM. Sdo Paulo: New Content, n. 39, jul. 2019. 156 p.

O casario de estilo colonial, janelas verdes, fotografado em Lima, é
bem parecido com muitos outros que habitam cidades como Salvador,
Buenos Aires ou Cidade do México. Nada de muito singular, mas pela
repeticdo, edicdo apds edicdo, configura-se como estratégia para “oferecer”
ao leitor o ethos de um anfitrido que prega e pratica o turismo menos 6bvio
e, portanto, mais exclusivo. S6 um locutor nativo, ou com profunda
intimidade com a regido fotografada é capaz de capturar a cidade em
angulos que nao estao nos sites ou folhetos de propaganda. Também se
repete, em relagao as capas investigadas neste estudo, a pessoa sem rosto,
o figurante ou passante, que interage com a paisagem, quase que por
acidente. Aqui, o corredor empresta seu movimento a imagem e acrescenta

um pouco de humanidade a capa da revista. A diferenca, em relagao as
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capas anteriores aqui analisadas, sdao os trés grafismos de prémios,
outorgados a Latam em 2019 por associacdoes de fomento ao turismo,
invadindo o canto direito inferior da imagem, como se fosse uma dobra da
pagina, evidenciando os tracos de vaidade no ethos discursivo.

A chamada de capa, “A cidade esta pronta para sediar o segundo
maior evento esportivo do mundo, Lima”, por coercdes do proprio
dispositivo, nao menciona o nome do evento, coisa que pode intrigar o leitor
nao envolvido com o universo esportivo. Além dela, as chamadas admitidas

pelo projeto grafico anunciam: + Cuba, + Lisboa/Portugal e + Colombia.

5 Consideracgoes finais

Partimos da premissa de que mais do que distrair o passageiro ao
longo do processo muitas vezes exaustivo e comumente repleto de
percalcos de uma viagem de avidao, as revistas de bordo engendram
cenografias que projetam um ethos discursivo das marcas que representam
para legitimar suas falas, visbes de mundo, suas estratégias comerciais e,
claro, propor uma agao para o consumo. O ethos “anfitridao”, o mais
identificavel num primeiro momento, se revela de modo mais ou menos
explicito nas duas revistas. Os efeitos de sentido dessa construgao estdo
expressos nos enunciados assinados pelos executivos das duas marcas, no
espaco do editorial e surgem, mais implicitamente, nas semanticas de
seducdao propostas pelos enunciados que interpelam o enunciatario a
ingressar no mundo onirico das viagens e do turismo. O “anfitridao” é alguém
que mobiliza os afetos da audiéncia, ao propor em meio a paisagens
paradisiacas, um roteiro testado e aprovado para dar vazdo aos seus
desejos de escapismo e distingao social. Um mundo tematizado pela marca
da companhia aérea que o transporta no instante em que tem contato com
a revista e ao qual ela lhe da acesso.

Na revista Vamos/Latam as evidéncias do ethos “anfitridao” sao mais

A\

recorrentes e, em geral, estdo associadas a outros ethé, como “o

explorador”, “o conquistador”, ou “o que detém o mapa e os saberes”,
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especialmente da América Latina, especialidade da Latam e sobre a qual ela
constréi sua identidade de marca. Nota-se que nenhum destino turistico
brasileiro é destacado nas capas das edicdes analisadas.

Na revista Gol, o ethos “cidadao engajado” entra em articulacao com
outros ethé: “o atualizado”, “o aberto”, “o politizado” para modular o tom
com qual a marca busca interpelar seus enunciatarios. Para analisar esse
efeito de sentido, perpetrado pela revista Gol, voltamos aos ensinamentos
de Lipovetsky (2007), com relagcdo ao valor ético das trocas como
instrumento de afirmacao identitaria dos neoconsumidores.

Essa construcdo de si, que se cristaliza nas paginas da Gol, nao é feita
no modo de um auto-elogio, mas € mostrada ora através de esteredétipos,
ora por via das pessoas que representam ali seus papéis sociais. “Toda
forma de se expressar resulta de uma escolha entre varias possibilidades
linguisticas e estilistica”, nos lembra Ruth Amossy (2005, p. 31). E entdo
que a marca se dispde a empunhar bandeiras de causas sociais, construindo
seu ethos a partir de predicados de altruismo e humanidade, buscando
adesao na sensibilidade da audiéncia. Esse enunciador consciente
problematiza questdes de seu tempo, disposto a acolher um consumidor

que se identifica com esses valores.
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