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Resumo

Este artigo analisa a construcao do ethos discursivo em marcas a partir da materialidade
enunciativa da tipografia vernacular. Investiga-se, por meio da Analise do Discurso de
linha francesa, como a fonte Brasiléro participa da constituicdo e da performatividade do
ethos da cachaca artesanal Canana. O estudo mobiliza os conceitos de cenas enunciativas
(englobante, genérica e cenografia). A analise dos enunciados visuais demonstra que a
tipografia atua como corpo e estilo enunciativo, funcionando como um fiador cultural que
ancora o discurso da marca em um universo simbolico de brasilidade e autenticidade.
Conclui-se que a tipografia vernacular transcende a funcdo de elemento estético e opera
como um dispositivo semidtico central na modulacdo do ethos, ajustando sua
performance ao contexto cenografico especifico tecendo a identidade da marca.

Palavra-chave: Publicidade e Propaganda; Ethos discursivo; Tipografia vernacular;
Performatividade; Discurso de marca.

1. Ethos Discursivo em Marcas

O ethos discursivo de uma marca é uma construcdo simbolica articulada por seus
elementos materiais de identidade , como a tipografia, que opera ativamente na sua
moldagem. Partindo da premissa de que o ethos ndo € uma esséncia fixa, mas uma
performance discursiva que depende de um "fiador" para se legitimar perante o publico,
este artigo foca no papel da tipografia vernacular. Compreendida como a "representagéo
gréafica da escrita feita por individuos que estdo a margem da pratica formal do design de
tipos"”, a tipografia vernacular tece a identidade da marca com signos culturais especificos,
indo muito além de uma funcdo meramente estética.

O objetivo deste trabalho é, portanto, analisar como a dimensdo material e

performativa da fonte vernacular Brasiléro, de Crystian Cruz, participa da construcdo do
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ethos da cachaca de banana artesanal Canana. Por meio da Analise do Discurso dos
enunciados visuais da marca , investiga-se 0 modo de incorporac¢ao da Canana ao discurso
cultural , entendendo a tipografia como uma materialidade enunciativa: um corpo de letras
que encarna e expressa o ethos da marca.

O ethos nédo é um atributo interno da marca, mas o0 modo como ela se apresenta
(enuncia) no discurso (Maingueneau, 2013; Soares & Telles, 2017). Segundo Soares e
Telles (2017), a marca, como enunciadora, constroi de si no e pelo discurso publicitario
uma imagem, seu ethos, que “ndo € uma esséncia estatica ou pré-existente da marca, mas
uma performance discursiva” (Soares e Telles p. 102). Em outras palavras, 0 ethos é como
a “voz” ou “personalidade” que a marca encarna em suas mensagens. Trata-Se de um
processo de incorporacdo discursiva: a marca adota modos de fala, estilos, referéncias
culturais e gestos que a fazem reconhecivel e crivel para o publico.

Essa construcdo do ethos intersecciona-se com o conceito de enunciador legitimo
(Amossy, 2008; Maingueneau, 2013). O enunciador legitimo é a figura
institucionalmente autorizada a falar, no caso de uma marca, que assume a autoria de
seus anuncios. Ao assumir esse modo de fala, a marca adquire credibilidade para discursar
sobre determinados valores (Brasil, tradicdo, lazer). O ethos, entdo, é performado nesse
ato de enunciar: a forma como a marca “fala” visual e verbalmente cria um sujeito
discursivo especifico. Amossy (2008), mesmo sem usar a palavra “ethos”, estudos de
enunciacao destaca que o modo de se apresentar (encarnar um saber, uma identidade
coletiva) é central no processo de persuaséo e identificagdo. Maingueneau (2013) amplia
essa visdo inserindo o ethos numa cena enunciativa tripartida. Primeiro, h4 a cena
englobante: o tipo de discurso ou género social, como “propaganda”, “evento cultural”
ou “entretenimento musical”. Em seguida, dentro dessa mesma cena, fazendo parte do
conjunto, existe a cena genérica; um género discursivo mais especifico, por exemplo
“logotipo de banda” ou “rotulo de bebida artesanal”. Por fim, a cenografia: o ambiente
simbolico evocado. Cada cena prefigura papéis sociais e estilos de discurso que influem
no ethos. Maingueneau também introduz o conceito de fiador simbdlico, que é a
constru¢do enunciativa que “sustenta” a credibilidade do discurso perante o co-
enunciador. O fiador corresponde a figura (ou espaco discursivo) que garante o sentido e
a adesdo ao ethos projetado.

Portanto, sob essa Gtica, dizer que o ethos da marca é performatico significa

reconhecer que a marca “veste” e “encena” valores no discurso, organizando-se numa
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cena simbdlica de modo a inspirar um certo mundo de consumo. Ela é como um ator num
palco comunicativo, representando determinados papéis culturais. O modo de
incorporacdo refere-se a essa encenacdo do eu-da-marca: a marca assume trejeitos
discursivos de certos personagens (por exemplo, o patriota popular, o artesdo). O ethos
performético desdobra-se nesse registro estilistico. Na analise do ethos segundo Amossy
(2008) e Pécheux (2006), a incorporacdo implica que a marca empresta algo de figuras
ou discursos reconheciveis ao assumir um “eu enunciativo”. Ela cria um sujeito
enunciador ao tomar por empréstimo vozes sociais preexistentes.

O fiador simbdlico é a &ncora desse sujeito. De acordo com Maingueneau (2013,
p. 18), o fiador é fabricado a partir da posi¢do do enunciador na percepcao do destinatario,
garantindo a transparéncia do discurso: ele indica quem garante aquele discurso. Por
exemplo, no discurso publicitario, o fiador pode ser a propria “marca” enquanto agente
antropomorfizado, ela se apresenta como portadora de um saber ou de um carisma (figura
do brasileiro raiz, do mestre de forr6, etc.). A tipografia vernacular, por sua vez, pode
funcionar como um fiador cultural: ao evocar tradi¢des graficas locais, a fonte Brasiléro
promete autenticidade, fazendo a voz da marca soar legitima. Em sintese, o ethos
discursivo (Soares & Telles, 2017) articula-se ao enunciador legitimo e & encenacdo em
cena: a marca assume um papel (incorporacao), performa um carater (ethos performatico)
e sustenta esse discurso por meio do fiador que ela mesmo cria. Esses conceitos orientam
nosso olhar analitico sobre tipografia e marca. Tradicionalmente subestimada como mero
estilo visual, a tipografia é, na realidade, um significante de poténcia notavel (Soares &
Telles, 2017, p. 99). Cada fonte carrega consigo registros de sentido: gestos estilisticos,
referéncias historicas, valores afetivos. No caso da tipografia Brasiléro, sua origem
vernacular, inspirada em letras pintadas manualmente e no imaginario da cultura
popular,Ihe confere uma “carga simbdlica intrinsecamente ligada a autenticidade, a
tradicdo e a identidade local”. Assim, quando uma marca emprega a Brasiléro, ela
inscreve explicitamente em seu discurso visual esses sinais de “brasilidade” e
artesanalidade, essa caractéristica é refor¢ada quando o autor, Cruz (1999) define a fonte
Brasiléro como: “uma analise de centenas de letreiros feitos a mao encontrados em
diversas cidades brasileiras, numa tentativa de traduzir o impacto dessa cultura visual
popular em uma tipografia digital”.

Sob o viés da analise do discurso, a tipografia torna-se material enunciativa: ela é

corpo e gestualidade da enunciagédo. Pode-se pensar o texto visual como um ator no palco
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,a fonte Brasiléro vestindo a marca com trajes de cultura popular. As letras mesmas
animam-se com performatividade: elas dangam, apontam rumos, ribombam tradigdes.
Nesse sentido, a tipografia atuando com outros elementos na construcdo da cena, em
outras palavras ela é um dos elementos construtivos da cenografia da marca, moldando,
assim, a atmosfera enunciativa. Analogamente, aqui a fonte Brasiléro participa da
cenografia simbdlica da marca: ela pinta mentalmente o cenario nordestino ou artesanal
em que o produto habita. Dessa forma, a tipografia atua tanto como corpo enunciativo, o
suporte material da escrita que carrega ritmo e movimento, guanto como estilo
enunciativo, a marca de voz gréfica que sinaliza intencGes. Ela é uma espécie de
vestimenta seméantica ou tecido de sentido. Discursivamente, poder-se-ia dizer que a fonte
Brasiléro “tece o ethos” da marca: cada glifo borda em torno do nome da marca texturas
de significado. Ou, ainda, que as letras da fonte sdo “atores em cena”, dando voz e corpo
a persona da marca. Essa metafora indica que, na analise do discurso visual, a grafia ndo
é neutra; ela participa ativamente da constru¢cdo do mundo ético e afetivo da marca.

2. Tipografia Vernacular e Brasiléro

A fonte Brasiléro (Crystian Cruz, 2013) é um exemplo de tipografia vernacular
brasileira. Inspirada nas letras pintadas & mao por ambulantes, agentes culturais e artistas
de rua, ela evoca o registro grafico de feira, circo e lambe-lambe. As letras altas,
irregulares, lembram uma escrita manual vigorosa, e toda a fonte carrega a ideia de algo

popular e artesanal.

T ALIONE
ESTALIONE

Figure 1.Caracteres da fonte Brasiléro. Cruz (2003)

Como ja salientamos, essa materialidade grafica aprofunda no discurso da marca

conotagOes de autenticidade brasileira. No discurso das marcas, a escolha da Brasiléro
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ndo € ingénua, mas performativa. Ela participa ativamente da criagdo do ethos,
funcionando como fiador cultural: indica ao co-enunciador que aquilo que sera lido ou
visto pertence a um universo de brasilidade genuina. Em termos de Maingueneau (2013),
a tipografia assume o lugar do enunciador figurado: é como se ela mesma falasse em
nome da marca, assumindo a persona de um tipografo popular que d& voz escrita ao
discurso. Dessa forma, Brasiléro atua como um dispositivo de subjetiva¢ao, convocando
o leitor a se reconhecer naquele estilo: € um convite a entrar no mundo da marca. No caso
a seguir, veremos como essas ideias se concretizam na vibracgéo visual da marca. A fonte
Brasiléro age como tecido vivido da comunicagédo, costurando o passado cultural e as
narrativas contemporéaneas das marcas.

3. Estudo de Caso: A Tipografia Vernacular na Cachaga Canana

3.1. A Cena Englobante: Discurso no Mercado de Bebidas Artesanais e
Valorizagdo da Brasilidade

O mercado global de bebidas artesanais e premium configura-se como um
dominio discursivo sofisticado e altamente competitivo, onde a simples qualidade
sensorial do produto ndo basta para seduzir o consumidor. Nesse contexto, as marcas
oferecem narrativas culturais que ampliam o valor percebido do produto, integrando
origem, historia e capital cultural. Em particular, bebidas tradicionalmente associadas ao
Brasil como cachacas artesanais ,tém sua atencdo vinculada a ideia de Brasilidade. Assim,
no mercado interno e externo, a cachaca passa a ser valorizada pelos meios de
comunicacdo como objeto da cultura brasileira. Ou seja, a bebida assume status de
emblema nacional, e sua comercializacdo mobiliza elementos simbolicos ligados ao
imaginario cultural do pais.

Essa estratégia discursiva remete a conceitos de branding cultural, Holt (2004)
gue argumenta que marcas iconicas tornam-se simbdlicas ao conectar-se profundamente
com as narrativas e valores culturais de seus consumidores onde mitos, simbolos e signos
sdo instrumentalizados para construir uma identidade de marca distintiva. Em vez de
espontanea, a autenticidade € cuidadosamente moldada por profissionais do design, que
selecionam e refinam elementos, como por exemplo tipografias inspiradas em folhetos
de cordel, paletas de cores do artesanato nordestino ou iconografia rural de modo a serem
esteticamente atrativos para um publico urbano e de maior poder aquisitivo. Dessa forma
a embalagem de cachaca vem fortalecer a identificacdo e comunicacdo da personalidade

brasileira, através da composicdo gréafica dos elementos que a constituem: fontes
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tipograficas, cores, fotografias, ilustragdes. Nesse movimento, aquilo que remete a
tradi¢do popular é deslocado de seu contexto original para servir como recurso estratégico
de marca. A autenticidade aparente do produto, portanto, &€ um artefato discursivo: um
atributo pensado para destacar a marca na cena englobante das bebidas artesanais,
reforcando sua conexdo com o imaginério nacional.

3.2. A Cena Genérica: Embalagem como Dispositivo Narrativo e Cultural

No ambito mais especifico da embalagem, em especial o rétulo, observa-se um
discurso que transcende a funcdo meramente informativa. A embalagem assume papel de
dispositivo narrativo, isto €, de um “texto” visual que conta uma historia sobre o produto
e sua origem. Como apontado na literatura, a embalagem moderna acumula fungdes de
marketing e comunicacdo, tornando-se um “novo suporte de informa¢ao” que agrega
valores culturais ligados ao modo de vida de seu publico-alvo. Em outras palavras, as
cores, imagens e a prépria forma do rotulo sdo escolhidas com intencionalidade: nao se
trata apenas de identificar a cachaca, mas de evocar seus vinculos culturais. Freyre (2007)
ja observava que as embalagens brasileiras vinham a constituir nova forma artistica do
brasileiro, juntando expressdes culturais, através da preferéncia de cores e caracteristicas
nacionais. Assim, € possivel sugerir que os rotulos de cachaca retrara simbolos da cultura
popular (fauna, flora, festas, devocdes, etc.) para ressoar com o imaginario coletivo.

Por exemplo, a escolha cromatica do rétulo, amarelo, bordd, tons terrosos, pode
remeter ao artesanato local ou ao cartazismo nordestino, sinalizando histéria e energia
regional. A iconografia (bananas, folhas, cana-de-agucar) sublinha ingredientes naturais,
mas também reforca o elo com paisagens rurais brasileiras. Conferindo ao rétulo um
efeito polifénico: diferentes codigos culturais coexistem. A tipografia ilustra bem esse
fendmeno: um logotipo principal e orienta¢fes ao consumidor (como instrugdes de servir
ou slogans) podem empregmr fontes vernaculares. No caso estudado, as instrugdes de
servigo usam a fonte Brasiléro, inspirada em letreiros manuais brasileiros para assumir
uma voz ‘popular’ e familiar no texto do rotulo. Esse code-switching visual (o processo
de passar de um codigo linguistico para outro, dependendo do contexto social ou da
conversa) cria um didlogo entre o formal e o coloquial, tornando o discurso de marca
simultaneamente profissional e proximo. Em sintese, o rétulo atua como um espaco de
comunicacdo mdaltipla, construindo confianga e afetividade: por um lado reforca o status

premium do produto; por outro, comunica um saber-fazer artesanal e um tom amigavel
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que apela a tradi¢do do “conselho do avd”, criando um ethos sofisticado mas também
caloroso.

3.3. A Cenografia: A Encenacédo do Brasil Rural, do Saber Artesanal e do
Afeto

Na cenografia da Canana, a representacdo do Brasil rural é idealizada e estetizada
para atrair o olhar urbano. A marca constroi simbolicamente um universo que evoca 0
alambique-boutique impecavel, os bananais verdejantes e o convivio caloroso entre
amigos em torno da bebida. Elementos originalmente associados a rusticidade sdo here
refinados: o malte do interior torna-se paleta de cores harmoniosa; a simplicidade da
palhoca converte-se em cenario bucdlico aprecidvel. Esse processo de “domesticacao do
rastico” transforma o saber-fazer artesanal em espetaculo afetivo e romantico. Conforme
Freyre (2007) afirma, as embalagens brasileiras incorporam preferéncias nacionais em
uma expressao artistica singular; a cenografia da marca retrata esse principio, pintando

um sertdo otimizado, organizado e humanizado para consumo simbdlico.

(ANANA

Figure 2. Identidade Visual da marca Canana.
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Figure 3. Identidade Visual da marca Canana.

Um exemplo ilustrativo dessa operacdo simbolica é o tratamento dado ao
sedimento de banana na cachaca. Nas producdes industriais, um sedimento seria visto
como defeito a ser filtrado. A marca, porém, inverte a conotagdo: como descrevem 0s
criadores do design, uma linha no rétulo destaca propositadamente o depdsito de banana
no fundo da garrafa, sublinhando seu “carater artesanal” Assim, um traco técnico ¢
resignificado como selo de autenticidade. Em vez de esconder a imperfeicdo, a marca a
celebra, educando o consumidor a interpreta-la como evidéncia de ingredientes naturais
e processo manual. Esse gesto € ideologicamente eficaz: o produto assume o papel de
“guia cultural”, moldando percepg¢des. O consumidor pago o preco premium por uma
“falha” que, na leitura discursiva proposta, simboliza virtude.

Além disso, a cenografia insere o consumidor nesse imaginario afetivo. A
ilustracdo estilizada da bandeira do Brasil na garrafa remete as raizes nacionais; a fonte
Brasiléro utilizada nas instrucGes remete as letras desenhadas a mdo do comércio popular.
Cada detalhe convida o consumidor a se sentir parte de uma tradi¢cdo acolhedora. Desse
modo, a marca aparece simultaneamente como amigo antigo, o mestre de alambique que
compartilha um segredo e como icone premium contemporaneo. O discurso cenografico
antecipa e neutraliza interpretacfes negativas, enquadrando qualquer irregularidade do

produto (como o sedimento) sob a Gtica mais favoravel. Por meio dessa cenografia
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idealizada, constrdi-se uma realidade discursiva em que o ato de beber Canana é imbuido
de calor humano e autenticidade, tornando a experiéncia do consumidor um rito
ritualizado de brasilidade e afeto

A analise da cachaca Canana confirma que o ethos artesanal-premium é
materializado decisivamente pela fonte Brasiléro. Atuando como um fiador cultural, a
tipografia da corpo e voz ao discurso da marca, que se veste do vernacular para projetar
uma brasilidade com "sotaque de roga™ e, assim, legitimar-se. Contudo, a investigacédo
demonstra que a autenticidade resultante € uma construcdo negociada. A flexibilidade
semantica da fonte, que garante tanto o apelo popular quanto o status premium, revela
que a autenticidade ndo é uma qualidade intrinseca, mas uma construgdo discursiva
adaptada aos imperativos da marca. Este processo de transformar a escrita popular
espontanea em um ativo de design digital permite a criacdo de um vernacularismo hiper-
rea", uma imagem de autenticidade esteticamente curada e mais eficaz para o branding
cultural do que a propria realidade. Em Gltima instancia, a articulagdo entre ethos,
cenografia e tipografia opera para sustentar uma poderosa ideologia do consumo afetivo.
Ao encenar o calor da tradicao, o discurso interpela o consumidor ndo como um agente
econdmico, mas como um sujeito de cultura e afeto, mascarando a transag¢do comercial e
naturalizando a légica de mercado sob as apreciadas roupagens da identidade e da
tradicéo.

5. Concluséao

Este estudo demonstrou que a tipografia vernacular, especificamente a fonte
Brasiléro, opera como um dispositivo semiotico central na construcdo e na
performatividade do ethos discursivo das marcas. A anélise, fundamentada na Analise do
Discurso, revelou que a materialidade tipografica transcende a funcéo estética para atuar
como um fiador cultural. Ao modular-se a cenografia de cada produto, a fonte expde a
construcdo de uma "autenticidade negociada”, na qual tragos da cultura popular séo
convertidos em ativos estratégicos de branding, legitimando o enunciador e sustentando
sua credibilidade perante o consumidor. Conclui-se que a articulacdo entre ethos,
cenografia e tipografia sustenta uma poderosa ideologia do consumo afetivo, na qual o
discurso da marca interpela o sujeito como participe de uma experiéncia cultural, e ndo
como um mero agente econémico. A transacdo comercial é, assim, ressignificada como
expressao de identidade e afeto, naturalizando a Iégica de mercado ao vesti-la com 0s

valores da cultura e da tradi¢ao nacional. Deste modo, o trabalho contribui para os estudos
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do discurso e do design ao evidenciar a tipografia como um elemento fundamental na

producéo de sentidos e na constituicdo de sujeitos no campo do consumo.
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