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Todo ato de tomar a palavra implica a constru¢do de uma imagem de si. Para tanto,
ndo é necessario que o locutor faca seu autorretrato, detalhe suas qualidades nem
mesmo que fale explicitamente de si. Seu estilo, suas competéncias linguisticas e
enciclopédicas, suas crengas implicitas sdo suficientes para construir representacées
de sua pessoa. Assim, deliberadamente ou nao, o locutor efetua em seu discurso uma
apresentacdo de si. Que a maneira de dizer induz a uma imagem que facilita, ou
mesmo condiciona a boa realizagdo do projeto, é algo que ninguém pode ignorar
sem arcar com as consequéncias (AMOSSY, 2013, p.09).



RESUMO

Os estudos sobre o ethos remontam a retdrica antiga, sendo retomados e redefinidos em
trabalhos mais recentes como na Andlise da Argumentacdo, em Amossy (2013); na Anélise de
Discurso Critica, em Fairclough (2008); na Anélise de Discurso de linha Francesa, em
Maingueneau (2013); na Teoria Semiolinguistica, em Charaudeau (2013b). Inscrevemo-nos
nessa Ultima perspectiva, pois o ethos parte do sujeito linguageiro, ser feito de discurso e ser
social, que possibilita reflexdo ampla sobre o processo de sujeitos aderirem ao discurso. Nossa
pesquisa tem como objetivo analisar a constru¢cdo do ethos masculino considerando o
conjunto de ethé que emerge do ato linguageiro, os efeitos discursivos, imagéticos e sociais,
projetados pela imagem do corpo, em anuncios publicitarios de perfume. Do ponto de vista
tedrico, ancoramo-nos nos pressupostos da teoria Semiolinguistica de Charaudeau (2001;
2004; 2005; 2009a; 2009b; 2010a; 2010b; 2010c; 2011; 2013a; 2013b; 2013c; 2017).
Charaudeau (2004; 2005; 2010c; 2011) para destacar as concepgBes de linguagem, lingua,
discurso, texto, contexto, género; Charaudeau (2009a; 2009b; 2010b) para investigar o
discurso publicitario. Assim, apresentamos como suposi¢cdo que a construcdo do ethos
masculino ocorre a partir do conjunto de ethé que emerge na cena publicitaria, pela relacao
entre os sujeitos da encenacdo e as identidades social e discursiva, pelos efeitos visados e
produzidos nos processos de producdo e percepcdo da imagem fotogréfica, e pela
manifestacdo dos imaginarios sociodiscursivos. J& do ponto de vista metodoldgico, realizamos
uma investigacdo indutiva do tipo analitico-discursiva através da interpretacdo de trinta
anuncios publicitarios de perfume. No primeiro momento, para caracterizar o conjunto de ethé
gue emerge nos anuncios, utilizamos as seguintes categorias: ethos de credibilidade e ethos de
identificacio (CHARAUDEAU, 2013a; 2013b). No segundo momento, para analisar 0s
efeitos discursivos, fizemos uso das categorias de sujeitos da encenacdo (CHARAUDEAU,
2001; 2010a), e as identidades social e discursiva (CHARAUDEAU, 2009a 2013c) No
terceiro momento, para investigar os efeitos imagéticos, empregamos as categorias de efeitos
visados e efeitos produzidos (CHARAUDEAU, 2013c). No quarto momento, para examinar
os efeitos sociais, usamos o0s imaginarios sociodiscursivos (CHARAUDEAU, 2013b; 2017).
Como resultados, observamos que o conjunto de ethé que emerge nos andncios sao
caracterizados como ethos de identificacdo; a categoria do ethos de credibilidade é construida
também pela imagem do modelo que compde o andncio. A respeito da dimensdo discursiva,
0s sujeitos da cena publicitaria sdo reconhecidos em conexdao com o ethos masculino; o
sujeito enunciador compreende as imagens dos modelos associadas as propostas de sonho, e
essas propostas assemelham-se aos ethé identificados; as estratégias de credibilidade e
captacdo séo verificadas na construcao da identidade discursiva do sujeito enunciador. Quanto
a dimensdo imagética, os efeitos de focalizacdo, dramatizacdo, sideracdo e studium mostram-
se recorrentes, e em relacdo com o conjunto de ethé que emerge nos anincios com o objetivo
de reforcar seu poder de seducdo. Na dimensdo social determinamos o0s imaginarios
sociodiscursivos materializados nos textos publicitarios e a correspondéncia com o conjunto
de ethé. Como conclusdo, constatamos que os efeitos discursivos, imagéticos e sociais
apresentam-se como estratégias relevantes na constru¢do do ethos masculino, para reforcar
cada vez mais o carater de incitacdo ao consumo do discurso publicitario, nos anincios de
perfume.

Palavras-chave: Ethos masculino. Sujeitos e identidade. Imagem fotografica. Imaginarios

sociodiscursivos. Anuncios publicitérios de perfume.



ABSTRACT

Studies on ethos go back to ancient rhetoric, being taken up and redefined in more recent
works such as in Argumentation Analysis, in Amossy (2013); in Critical Discourse Analysis,
at Fairclough (2008); in French Discourse Analysis, in Maingueneau (2013); in
Semiolinguistic Theory, in Charaudeau (2013b). We are involved in this last perspective,
because the ethos starts in the language subject, being made of discourse and being social,
which allows a broad reflection on the process of subjects adhering to the discourse. Our
research aims to analyze the construction of the male ethos considering the set of ethé that
emerges from the language act, the discursive, imagetic and social effects, projected by the
body image, in perfume advertisements. From a theoretical point of view, we are anchored in
the assumptions of Charaudeau's Semiolinguistic theory (2001; 2004; 2005; 2009a; 2009b;
2010a; 2010b; 2010c; 2011; 2013a; 2013b; 2013c; 2017). Charaudeau (2004; 2005; 2010c;
2011) to highlight the conceptions of language, language, speech, text, context, gender;
Charaudeau (2009a; 2009b; 2010b) to investigate advertising discourse. Thus, we present as
an assumption that the construction of the male ethos occurs from the set of ethé that emerges
in the advertising scene, due to the relationship between the subjects of the staging and the
social and discursive identities, due to the effects targeted and produced in the production and
perception processes of photographic image, and by the manifestation of sociodiscursive
imaginary. From the methodological point of view, we conducted an inductive investigation
of the analytical-discursive type through the interpretation of thirty advertisement of perfume.
At first, to characterize the set of ethé that emerges in the advertisement, we used the
following categories: ethos of credibility and ethos of identification (CHARAUDEAU,
2013a; 2013b). In the second moment, to analyze the discursive effects, we use the categories
of subjects in the staging (CHARAUDEAU, 2001; 2010a), and the social and discursive
identities (CHARAUDEAU, 2009a 2013c) In the third moment, to investigate the imagetic
effects, we use the categories of targeted effects and produced effects (CHARAUDEAU,
2013c). In the fourth moment, to examine the social effects, we use the sociodiscursive
imaginary (CHARAUDEAU, 2013b; 2017). As a result, we observe that the set of ethé that
emerges in the advertisement is characterized as ethos of identification; the category of the
credibility ethos is also constructed by the image of the model that makes up the ad.
Regarding the discursive dimension, the subjects of the advertising scene are recognized in
connection with the male ethos; the enunciating subject understands the images of the models
associated with the dream proposals, and these proposals resemble the identified ethé; the
credibility and capture strategies are verified in the construction of the enunciating subject's
discursive identity. As for the imagery dimension, the effects of focusing, dramatization,
sideration and studium are recurrent, and in relation to the set of ethé that emerges in the
advertisements in order to reinforce their power of seduction. In the social dimension, we
determine the sociodiscursive imaginary materialized in advertising texts. As a conclusion, we
found that the discursive, imagetic and social effects are relevant strategies in the construction
of the masculine ethos, to reinforce more and more the incitement to the consumption of
advertising discourse, in perfume advertisements.

Keywords: Male ethos. Subjects and identities. Photographic image. Sociodiscursive
imaginary. Perfume advertisement.
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1 INTRODUCAO

“O consumo, na qualidade de novo mito tribal,
transformou-se na moral do mundo contemporineo”
(Mayer, In: Sociedade de Consumo, 1995, p.12).

Em tempos de modernidade tardia', estamos em permanente confronto com a
questdo da sociedade de consumo e suas praticas linguageiras que vitimam a maioria das
pessoas por leva-las a comprar coisas de que, muitas vezes, ndo tém necessidade. Nesse novo
contexto moderno, isto acontece por meio de um discurso de dominagdo, pautado no
consumismo que atravessa a publicidade e que ndo nos deixa refletir sobre essa problematica.
Portanto, torna-se pertinente indagarmos sobre como a sociedade moderna contemporanea
chegou a ser a sociedade do consumo?

Essa questdo nos remete, inicialmente, ao conceito de modernidade® que
compreende as instituicdes, vai além do aspecto historico que se refere ao estilo de vida e ao
comportamento que surge na Europa a partir do século XVII, e acaba por influenciar todo o
mundo. Entdo, o rompimento da tradicdo feudal por meio da Revolugdo Industrial que se
caracteriza pelo surgimento da maguina, trouxe consigo o capitalismo, sistema de producéo
de mercadoria, propriedade privada e trabalho assalariado. Desse modo, o desenvolvimento
da industrializagdo em conexdo com o capitalismo propiciou uma maneira de viver pelo
consumo, pois as pessoas passaram a consumir os produtos produzidos, quer para satisfazer
necessidades fundamentais quer para satisfazer as supérfluas.

Com isso, 0 consumo caracteriza-se como componente central da modernidade,
passa a alimentar esse sistema e o consumidor configura-se um dos principais personagens
desse processo, ja que € levado a consumir de maneira intensa, fortalecendo o sistema
capitalista cada vez mais, pois precisaria existir uma demanda para a producao.

Por isso, na discussdo sobre consumo, associam-se a ele termos como
materialismo, individualismo e exclusdo. Dessa forma, nessa conjuntura, consumo significa
mais do que satisfazer necessidades materiais, ultrapassa o objeto a ser consumido ao
estabelecer relagdo com uma acdo idealista e ndo uma acdo material (BAUDRILLARD,
1995). Entdo, ao ser consumida, a mercadoria passa a ter menos importancia do que o

sentimento que essa acao traz de um desejo realizado, de poder comprar por parte do

! Modernidade tardia é um conceito de Anthony Giddens (2002) que se relaciona a conjuntura em que nos
encontramos inseridos a partir do final do século XX, e que apresenta como caracteristica o surgimento de
mudancas tecnoldgica, econdmica e sociocultural.

% Modernidade aqui se encontra de acordo com Giddens (1991).
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consumidor. Assim sendo, na modernidade tardia, 0 consumo configura-se como poderoso
elemento de dominacéo.

Dessa forma, a sociedade moderna contemporanea caracteriza-se como uma
sociedade de consumo, e aqui tratamos consumo como consumo de massa que compreende
uma caracteristica dessa sociedade e apresenta padrées de consumo massificados com a
maioria dos produtos e servicos acessiveis a populacdo em geral, como por exemplo, 0s
produtos de beleza e saldes de beleza que passaram a fazer parte da vida ndo s6 do publico
feminino, como também do publico masculino.

Nessa sociedade de consumo que se compde de mercadorias a serem consumidas
e consumidores que as consomem (BAUMAN, 2008), a masculinidade® se modifica, entre
outros aspectos, ao se distanciar de valores outrora importantes como corpo masculo e forte, e
agregar elementos como o cuidado com o corpo, a pele, o cabelo etc que antes, era
preocupacao exclusiva do universo feminino.

Para isso, mesmo com a questdo do machismo sustentado pela dominagdo
masculina (BOURDIEU, 2019) no qual expressa uma concep¢do de que existe diferenca,
hierarquia e submissdo da mulher em relacdo ao homem, pela crenca de que este € superior a
mulher, emerge um ideal moderno de masculinidade®. Nesse contexto, ela apresenta
mudancas que vdo de encontro ao ser homem de antes que ndo cuidava de sua aparéncia,
corpo, cabelo etc. Portanto, esse novo modelo de masculinidade que apresenta caracteristicas
contemporaneas fundamentais, entre outras, define que ser homem é usar um bom perfume,
ter um corpo esbelto, bem cuidado, etc.

Dessa forma, a sociedade de consumo incorpora um consumidor de produtos de
beleza e servigos, que até entdo, ndo existia. Logo, é essa conjuntura historico-politica que, de
certa forma, explica 0 homem moderno querer se igualar a mulher em relacdo aos cuidados
com a aparéncia e ao uso de produtos cosméticos, ja que, historicamente, sempre quis ser
superior & mulher. Na verdade, foi necessario o homem ser muito alvejado pela midia, para
que se desconstruisse, em certa medida, esse machismo e ele passasse a consumir produtos

cosméticos, como é o caso do perfume.

® Tratamos o conceito de masculinidade conforme Oliveira (2004), e se refere a comportamentos assumidos no
Ocidente como autenticamente masculinos.
* Oliveira (2004) designa o ideal moderno de masculinidade como mudancas ocorridas na masculinidade a partir

das transformac6es ocorridas no Ocidente, ha modernidade tardia.
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Na verdade, a midia e o discurso publicitario sdo tdo fortes, tdo incisivos a ponto
de se sobrepor a um traco do machismo, de que na masculinidade ndo ha espaco para
cuidados com a aparéncia, ja que para vender o perfume € necessario que seja comprovado
que o homem precisa usar o perfume. Assim, entendemos que essa conjuntura socio-historica
representa a cenografia para o ethos emergir, pois 0 conjunto de ethé que se encontra nos
anuncios publicitarios emerge desse contexto de capitalismo, consumo, sociedade de
consumo.

Nesse contexto, a publicidade contemporanea elabora em seu discurso a iluséo de
uma felicidade para o possivel comprador, por leva-lo a acreditar que lhe falta algo. Assim, a
pessoa passa a crer nisto e, de fato, busca preencher essa falta pela compra, e com isto acaba
por sentir que a compra traz um sentimento de felicidade. Portanto, a publicidade, para incitar
ao consumo, age sobre as pessoas tanto racionalmente como de forma subjetiva e emocional
com o intuito de persuadir e despertar o desejo.

Em razdo disso, nessa sociedade de consumo, a publicidade propde estilos de
vida, sugere que as pessoas diferenciam-se pelos produtos que consomem. Isso se deve pela
necessidade material que cria, ao incentivar a compra de determinada marca, sugerindo, desse
modo, que tracos do comprador sdo revelados, ja que a imagem projetada pelo objeto serd
repassada para aquele que o conduz (SANTOS, 2009).

Dessa forma, ao comprar um produto, compra-se também aquilo que ele
representa, pois as pessoas sdo observadas ndo sé pelos aspectos comportamentais, mas
também pelos produtos que consomem, pelas marcas que usam. Portanto, 0 consumo exerce
uma certa influéncia na imagem que se constroi sobre aquele que fala, cruzando com a
imagem construida por aquele que fala sobre a forma como ele entende que o outro o
percebe, ou seja, o ethos semiolinguistico (CHARAUDEAU, 2013b).

Assim, a pratica social que se encontra por trds do discurso publicitario, nesse
mundo moderno, é uma pratica do lucro, ja que a finalidade do anuncio é levar a compra,
como mostram os nimeros. Segundo dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares® (POF,
2017-2018) (IBGE, 2019), no Brasil, a despesa média mensal de familias com rendimentos
até R$ 1.908,00 e acima de 23.850,00 é de 92, 07% do total de rendimentos. Como podemos

* A Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) é um estudo feito pelo Instituto Brasileiro de geografia e
Estatistica (IBGE) que tem a finalidade de mensurar as estruturas de consumo, dos gasto, dos rendimento, além
de ser possivel também de estudar o endividamento familiar, entre outros aspectos (POF 2017-2018) (IBGE,
2019).
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observar, as familias brasileiras, em geral, consomem muito ao comprometer seus or¢camentos
com as mais diversa despesas, desde lares com até dois salarios minimos até aqueles com
rendimentos de 25 salarios minimos.

Por conseguinte, o endividamento dessas familias encontra-se em patamar
elevado, como mostra a Pesquisa de endividamento e Inadimpléncia do Consumidor (PEIC-
2019) realizada pela Confederacdo Nacional do Comércio de Bens e Servicos (CNC)® que
apresentou a marca de 64% das familias declaradas com dividas. Em suma, os dados mostram
que a sociedade moderna consome desenfreadamente e encontra-se em distopia com 0
discurso publicitario ao potencializar o ‘ter’, em detrimento do ‘ser’, ja que seu objetivo
primeiro é seduzir para levar a compra de algo. Assim, obter determinados produtos significa
fazer parte de um determinado grupo social. Além disso, as pessoas que ndo conseguem
consumir tais produtos séo desprestigiadas socialmente.

Portanto, devido ao fato de vivermos em uma sociedade com predominancia
consumista, entendemos que o género anuncio publicitirio € importante instrumento para
enriquecer essa discussdo, ja que se encontra disseminado na sociedade, visto que € um
género socialmente estabelecido (SOUSA, 2005). Além disso, exerce uma acdo psicoldgica
sobre o interlocutor ao despertar vontades, estimular o desejo de posse, possibilitar mudanca
elou reforco comportamentais, pois tem como proposito incitar o possivel comprador ao
consumo. Assim, as inimeras possibilidades de leitura presentes nos anincios publicitarios
podem auxiliar na compreensdo da construcdo das imagens que sdo construidas pelos sujeitos
no contrato de comunicacdo (CHARAUDEAU, 2010b) e podem levar a compra.

Para empreendermos esse trabalho, nosso proposito maior recai sobre a analise do
objeto de pesquisa, a construcdo do ethos masculino em anuncios publicitarios levando em
consideracdo o conjunto de ethé que emerge do ato de linguagem, os efeitos discursivos,
imagéticos e sociais projetados pela imagem do corpo em anuncios publicitarios de perfume.
Vale ressaltar que somente faremos a dissociacdo dessas dimensdes por se mostrar necessaria
em termos de andlise, pois na pratica linguageira, na ordem do fenémeno, essas dimensdes
nédo acontecem separadamente.

A nossa motivacdo em estudar a no¢do do ethos em anuncios publicitarios de
perfume, inicialmente, esta relacionada a experiéncia como professora de Lingua Portuguesa

em escola publica, sempre com a preocupacdo em levar o(a) aluno(a) ao empoderamento e

® Confederacéo Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo (CNN) é uma entidade sindical que
representa os direitos e interesses dos empreendedores do comércio brasileiro.
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emancipacao pelo dominio da lingua materna, por meio de estudo que suscite construgdo de
sentidos.

Outro ponto relevante que entendemos nessa motivacdo € a nossa participacdo
como integrante do Grupo de Pesquisa GETEME - Géneros: Estudos Tedricos e
Metodolégicos’, caminho que nos possibilitou a oportunidade de perceber a importancia do
género anuncio publicitario, comprovado pelos estudos realizados no grupo que acabaram por
nos fazer reconhecé-lo como um género muito rico para estudos de linguagem.

Por ualtimo, nosso momento vivenciado no Curso de Especializacdo (LOPES,
2017), a partir dos estudos sobre a constituicdo do sujeito leitor em anuncios publicitarios no
livro didatico. Investigamos como o livro auxilia para que o(a) aluno(a) constitua-se sujeito
leitor autbnomo. Portanto, achamos oportuno estendermos nossos estudos acerca do sujeito e
do género anuncio publicitario, pois percebemos a necessidade de continuidade desses
estudos, na perspectiva das pesquisas linguisticas acerca da nocdo do ethos, conceito
importante na configuracdo de tracos identitérios.

Assim sendo, privilegiamos nosso estudo na problematica do ethos por julgarmos
este conceito importante para guiar a construcdo identitaria, tornando-se ponto eficaz para se
perceber como as relagdes de identidade sdo construidas. Embora os trabalhos académicos
sobre essa questdo do ethos apresentem discussdo sobre suas concepcdes desde a teoria de
Aristételes até as contemporaneas, mesmo assim, mostra-se um campo investigativo que
apresenta lacunas as quais precisam ser investigadas. Assim, apresentamos alguns trabalhos
académicos que, embora desenvolvam essa questdo, deixam pontos que carecem de
investigacao.

Nesse primeiro momento, destacamos a tese de Mendes (2013) que focaliza a
dimensdo vocal da cancdo cearense, a partir de cangbes dos artistas Belchior, Ednardo e
Fagner, mais conhecidos como “Pessoal do Ceara”. Este trabalho analisa como o investimento
vocal, em relagdo com a sua referéncia, nas cenografias, pode contribuir com a construgcdo do
ethosdo “Pessoal do Ceard” no discurso literomusical brasileiro. Esta tese ndo focaliza o
ethos, em si, mas sim a dimensdo vocal da cancdo, tendo como pressuposto tedrico a Analise

do Discurso de linha francesa, conforme delineada por Dominique Maingueneau.

'GETEME — Géneros: Estudos Tedricos e Metodolégicos é um grupo de pesquisa do Programa de Pds-
Graduacdo em Linguistica da Universidade Federal do Ceard, coordenado pela professora doutora Maria
Margarete Fernandes de Sousa, que atua na linha de pesquisa Praticas Discursivas e Estratégias de Textualizacdo
e desenvolve também estudos sobre os temas que giram em torno das noc¢des de género discursivo, sequéncia
textual e argumentagao.
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J& a tese de Irineu (2014) objetiva reconstruir a trajetdria historica do ethos que os
enunciadores do Jornal do Brasil e do Clarin projetam no discurso jornalistico, em editoriais
publicados no Brasil e na Argentina a partir do tema da latinidade da Ameérica Latina, no
periodo de 1945 a 2014, ou seja, um recorte diacrénico de mais de meio século. Este trabalho
conjuga pressupostos tedrico-metodologicos da Andlise de Discurso, da Filologia Romanica,
em ligacdo com os estudos antropologicos. Para redimensionar o conceito de ethos com o qual
0 autor operacionaliza na andlise, o trabalho apresenta como ponto de partida os estudos do
ethos discursivo na perspectiva de Maingueneau.

Por ultimo, o trabalho de Dissertacdo de Fonseca (2016) com o titulo Backlash na
midia brasileira? O discurso da (in)felicidade e a construgdo do ethos da mulher
contemporanea pela midia impressa e digital, trata dos conceitos de ethos, pathos e logos,
conforme definidos por Aristételes, Cicero, Charaudeau, Reboul e Ruth Amossy. A proposta
deste trabalho é investigar a forma como as mulheres contemporaneas vém sendo retratadas
pela midia atual através de uma analise retdrico-argumentativa. Apesar de a autora citar
Charaudeau nas definicdes de ethos, nesta pesquisa, 0 conceito esta sendo utilizado apenas
para compor como uma das definigdes de ethos, sem, no entanto, utiliza-lo como teoria de
base na analise, como o0 que nos propomos a fazer.

Nesse sentido, mesmo que estes trabalhos encontrem-se adequadamente inseridos
aos seus objetivos e possam apresentar contribuicdo para a nossa pesquisa, jA que trazem
informacdes relacionadas a concepgdo de ethos em diversas perspectivas, nossa pesquisa
diferencia-se por focalizar essa concepc¢do tendo como pressuposto tedrico-metodolégico a
Teoria Semiolinguistica de Charaudeau. Essa perspectiva trata a situacdo de comunicacao
considerando dois circuitos: o circuito da fala, espago interno, nivel discursivo e o circuito
externo a fala, espago externo, nivel situacional. Assim, podemos elencar como aspecto que
confere diferencial ao tema em estudo, de inicio, o fato de pensarmos a construcdo do ethos
considerando as trés dimensdes: discursiva, imagética e social. Além disso, o papel da
imagem do corpo masculino na construcdo do ethos masculino caracteriza-se também como
aspecto que aponta destaque ao que propomos estudar.

Vale destacar que escolhemos analisar a constru¢do do ethos masculino sob o
género anuncio publicitario, que, na modernidade, desempenha o papel como discurso de
seducéo e persuasdo por levar o comprador em potencial a dever crer que tem falta de algo,
tem necessidades, sendo incitado a consumir. Portanto, alguns trabalhos académicos, a partir
de varios aspectos, tratam desse género, tais como: Oliveira (2012), Sa (2014) e Rodrigues
(2016).
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Oliveira (2012), em seu trabalho de dissertacdo opera com andncios publicitarios
diversos para analisar a interacdo entre o fenbmeno da intergenericidade e a encenacao
argumentativa como estratégia textual-discursiva na construcdo de sentidos. Este trabalho
adota como base tedrica a proposta tedrico-metodoldgica de Bazerman (2006), sobre a
intertextualidade e intergenericidade, e a Teoria Semiolinguistica, proposta de Charaudeau
(2008), acerca da encenacdo argumentativa para investigar o dispositivo argumentativo no
texto.

Ja a tese de S& (2014) privilegia o andncio publicitario de cosmético para
empreender a discussdo sobre como as técnicas argumentativas e as fungdes discursivas do
processo referencial anaférico atuam na conducdo argumentativa. Esta pesquisa apoia-se nos
pressupostos da Nova Retdrica em Perelman e Tyteca (2005), na Referenciacdo fundamenta-
se em Mondada e Dubois (2003); Koch (2004); Ciulla e Silva (2008) e para a analise dos
fendmenos, em Cavalcante (2006, 2011).

Por fim, Rodrigues (2016) em sua tese opera com anuncios publicitarios de carros
para caracterizar os fatores que contribuiram para as transformacdes dos aspectos multimodais
utilizados nestes anuncios veiculados nas paginas dos sites YAHOO e MSN, na transi¢édo da
Web 1.0 para a Web 2.0. Essa discusséo é feita tendo como embasamento teorico a teoria da
multimodalidade desenvolvida por Kress e Van Leeuwen (1996). E para a compreensao das
mudancas ocorridas ao longo da histéria do género andncio, a autora toma como base a nogdo
de reelaboracdo proposta por Bakhtin ([1929] 1997).

E possivel notar que todas estas pesquisas debrucam-se sobre o género anincio
publicitario, o que lhe confere status significativo na sociedade, entretanto cada uma investiga
sob um viés diferente, por meio de teorias diversas. No entanto, marcamos peculiaridade em
nossa pesquisa por escolhermos trabalhar com anuncios publicitarios de perfume,
direcionados ao publico masculino, visto que esses anuncios apontam, hoje, para um publico
que tende a se igualar ao feminino nos seus cuidados com a “beleza”. Esse fator atende a
relevancia e a oportunidade dessa pesquisa.

Nesse contexto, justificamos a necessidade de nossa pesquisa, ainda, por propiciar
reflexdo a respeito desse género tdo rico em recursos discursivos, no intuito de compreender
suas nuances e levar essa acao reflexiva para a nossa pratica docente, tendo como ponto de
partida estudos orientados que suscitem leituras a partir da compreensdo das estratégias
persuasivas que compdem o0 género, em especial, a constru¢cdo do ethos masculino, tendo

como fim, auxiliar na compreensdo de um consumo consciente.
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Apontamos também a relevancia dessa pesquisa a partir das contribuicdes tedricas
que pretendemos estabelecer sobre a construcdo do ethos masculino, no campo da
Semiolinguistica, inclusive com aplicacdo em outras areas do conhecimento, para servir de
fonte de apoio para a comunidade especializada, a fim de contribuir e incentivar outros
trabalhos académicos. Além disso, a importancia do estudo das relagcBes verbo-imagéticas
apresenta-se como uma significativa contribuicdo na medida em que traz reflexdes que
suscitam desenvolvimento de métodos que aperfeicoam a leitura e a compreensdo de imagens
icOnicas.

Assim, na presente pesquisa, propusemo-nos a encontrar resposta para a seguinte
questdo: Como ocorre a construcdo do ethos masculino considerando o conjunto de ethé que é
projetado no ato de linguagem, os efeitos discursivos, imagéticos e sociais em andncios
publicitarios de perfume? Da mesma forma, propomo-nos a buscar resposta as seguintes
questBes secundarias:

a) Que conjunto de ethé emerge da encenacdo linguageira e caracteriza o ethos
masculino que se manifesta nas figuras identitarias do discurso publicitario,
considerando os dados preexistentes ao discurso (0 que se sabe a priori do
locutor) e os dados trazidos pelo proprio ato de linguagem, nos andncios
publicitarios de perfume?

b) De que maneira os sujeitos envolvidos no processo de produgdo do ato de
linguagem, sujeito comunicante (EUC) e sujeito enunciador (EUe); e no processo
de interpretacdo, sujeito interpretante (TUi) e sujeito destinatario (TUd),
encontram-se em relacdo com a identidade social e discursiva para construir o
ethos masculino, em anuncios publicitarios de perfume?

c) De que forma os efeitos visados e produzidos, contribuem na construcdo da
imagem fotografica em relacdo com o ethos masculino nos anuncios publicitarios
de perfume?

d) De que modo os imaginarios sociodiscursivos manifestam-se no conjunto de ethé
caracteristicos da encenacdo publicitéaria e se relacionam com o ethos masculino,
em anuncios publicitarios de perfume?

Desta maneira, apresentamos como suposi¢do basica que a construcdo do ethos
masculino ocorre a partir do conjunto de ethé projetado na cena publicitaria, pela relacéo entre
0S sujeitos da encenacdo e as identidades social e discursiva, pelos efeitos visados e

produzidos nos processos de producdo e percepcdo da imagem fotogréfica, e pela



21

manifestacdo dos imaginarios sociodiscursivos. Assim, apresentamos nossas Suposi¢ées
secundarias, a saber:

a) O conjunto de ethé projetado na encenagdo linguageira e caracteriza 0 ethos
masculino sdo agrupados nas categorias de credibilidade e identificacdo que se
manifestam nas figuras identitarias do discurso publicitario, considerando o0s
dados preexistentes ao discurso (0 que se sabe a priori do locutor) e os dados
trazidos pelo proprio ato de linguagem, nos andncios publicitarios de perfume;

b) Os sujeitos envolvidos no processo de producdo, EUc e EUe; e no processo de
interpretagdo, TUi e TUd, encontram-se em relacdo com a identidade social e a
identidade discursiva para resultar no ethos masculino a partir das estratégias
discursivas de credibilidade e captacéo;

c) Os efeitos visados e produzidos contribuem na construcao da imagem fotografica
em relacdo ao conjunto de ethé que emerge na cena publicitaria pelos efeitos de
focalizacdo, dramatizacdo, sideragdo (punctum) e studium em andncios
publicitarios de perfume.

d) Os imaginarios sociodiscursivos manifestam-se no conjunto de ethé caracteristicos
da encenacdo publicitaria por meio da maneira como o corpo masculino
apresenta-se no andncio e evidencia os saberes de crenga que se materializam sob
configuracBes do tipo ritos da vida moderna e simbolos que exibem valores
identitarios.

Diante dessas suposi¢cdes, nossa pesquisa tem como objetivo geral analisar a
construcdo do ethos masculino levando em consideracdo o conjunto de ethé que emerge do
ato de linguagem, os efeitos discursivos, imagéticos e sociais em andncios publicitarios de
perfume. Assim sendo, as reflexfes que partem desse objetivo maior nos conferem como
objetivos mais especificos:

a) Caracterizar o conjunto de ethé projetado na encenacdo linguageira e configura o
ethos masculino que se manifesta nos andncios publicitarios de perfume,
considerando os dados preexistentes ao discurso (0 que se sabe a priori do
locutor) e os dados trazidos pelo proprio ato de linguagem;

b) Analisar a relacdo entre os sujeitos da encenacdo, EUc e EUe, envolvidos no
processo de producgéo, TUi e TUd, que abrangem o processo de interpretacdo, a
identidade social e a identidade discursiva na construcdo do ethos masculino;
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c) Descrever os efeitos visados e produzidos que contribuem na construgdo da
imagem fotogréafica em relacdo com o ethos masculino, nos anuncios publicitarios
de perfume.

d) Analisar os imaginarios sociodiscursivos que se manifestam no conjunto de ethé
caracteristicos da encenacao publicitaria e se relacionam com o ethos masculino,
em anuncios publicitarios de perfume?

Em relacdo ao referencial tedrico-metodologico, tomamos por fundamento a
Teoria Semiolinguistica de Patrick Charaudeau (2001; 2004; 2005; 2009a; 2009b; 2010a;
2010b; 2010c; 2011; 2013a; 2013b; 2013c; 2017). Charaudeau (2004; 2005; 2010c; 2011)
para destacar as concepcBes de linguagem, lingua, discurso, e texto, contexto, género;
Charaudeau (2009a; 2009b; 2010b) para investigar o discurso publicitario; Charaudeau
(2013b), para caracterizar o conjunto de ethé; Charaudeau (2009a; 2013b) sobre o estudo da
identidade social e da identidade discursiva); Charaudeau (2001; 2009a; 2010a; 2013b) para
refletir sobre os sujeitos da encenagdo e as identidades social e discursiva; Charaudeau
(2013c) para trabalhar os processos de producdo e percepcdo da imagem fotografica;
Charaudeau (2013b; 2017) para examinar 0s imaginarios sociodiscursivos.

Escolhemos a perspectiva da Anélise Semiolinguistica do Discurso, pois, com ela,
podemos descrever a maneira pela qual se articulam, de um lado, a materialidade da
linguagem, através do estudo das marcas formais, e, de outro, o sentido psicossocial, por meio
da analise do sujeito que se encontra no centro, e se desdobra em quatro sujeitos no ato de
linguagem. Além disso, considera-se o processo de producgéo no universo de discurso do EU,
e 0 processo de interpretacdo no universo de discurso do TU. Assim, na analise do ato de
linguagem, é importante considerar o ponto de encontro dos processos de producdo e
interpretacdo, denominados de possiveis interpretativos.

Nossa pesquisa encontra-se organizada em cinco sec¢des, além da Concluséo e das
Referéncias.

Na parte introdut6ria, Introducdo, que se configura na primeira se¢do, tratamos da
tematica em questdo, além de algumas consideracfes sobre a construcdo de nosso objeto, ao
procurar apresentar sua relevancia, os questionamentos que suscitaram nossa investigacdo, 0s
objetivos, as suposicdes e as contribuicdes de nossa pesquisa.

Na segunda secdo, Concepcdes tedricas semiolinguisticas, sob o olhar dessa
perspectiva, na primeira subsegdo, discorremos sobre as nog¢des de linguagem, lingua,
discurso; na segunda, sobre texto, contexto, género; na terceira subsecao, discutimos sobre as

especificidades do género anuncio publicitario sob a abordagem semiolinguista.
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Em seguida, na terceira secdo, A construcdo do ethos semiolinguistico,
apresentamos na primeira subsecdo, A histdria do conceito de ethos, o tratamento dado a essa
nocdo na Retdrica Aristotélica, na Analise da Argumentacdo em Amossy, na Analise de
Discurso Critica em Fairclough, na Anélise de Discurso em Maingueneau, para refletirmos
sobre o0 percurso histérico do conceito e o tratamento dado por essas abordagens, com 0
intuito de mostrar o conceito de ethos semiolinguistico e com isso, melhor situd-lo na
perspectiva por nds escolhida. Na segunda subsecéo, tratamos do conceito de ethos na Teoria
Semiolinguistica em Charaudeau (2013b). Na terceira subsecdo, abordamos a construcdo do
ethos semiolinguistico por seus efeitos: discursivos, na relacdo entre os sujeitos da encenacao
e as identidades social e discursiva; imagéticos, a imagem fotografica na composicdo da
encenacao; e, os efeitos sociais, ou seja, a inter-relacdo entre os imaginarios sociodiscursivos
e o ethos masculino.

Na quarta se¢do, Metodologia, trazemos na primeira subsecéo, a caracterizacao da
pesquisa, ao tratarmos da natureza da pesquisa, sua orientagdo epistemologica e seu tipo; na
segunda, apresentamos a delimitagdo do universo e da amostra; na terceira subsecao,
explicamos os procedimentos para coleta de dados, e por dltimo, na quarta subsecdo, os
procedimentos de andlise de dados.

Na quinta secdo, Incursdo nos dados: a construcdo do ethos masculino em
anuncios publicitarios de perfume, apresentamos a analise de 30 (trinta) anncios publicitarios
de perfume de acordo com os objetivos propostos e com base no referencial tedrico que nos
subsidiou.

Por Gltimo, na Conclusdo empreendemos uma reflexdo sobre os resultados obtidos
com a analise do corpus, a partir de uma confrontacdo com os objetivos e as suposi¢des aqui
levantadas. Além disso, apresentamos as contribuices de nossa pesquisa e apontamos

algumas lacunas que podem inspirar pesquisas futuras.
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2 CONCEPCOES TEORICAS SEMIOLINGUISTICAS

“[...] uma das razdes da diversidade tedrica é a
possibilidade de se realizarem inlmeras abstragdes
sobre um mesmo objeto, De certo modo, a organiza¢édo
que a teoria atribui ao objeto (o ‘mapa’ ndo esta
necessariamente no proprio objeto, mas estd em nossa
visdo de objeto. Ou seja, o objeto ndo determina
inteiramente a teoria, pois ela é uma construcao
humana. Uma teoria linguistica € um modo particular de
ver a realidade da linguagem humana (BORGES NETO,
2004, p.22)

No percurso tedrico sobre a nogéo de ethos na Teoria Semiolinguistica® de Patrick
Charaudeau, resolvemos apresentar caracteristicas que definem fronteiras dessa teoria em
relacdo a outras correntes da Analise de Discurso. A perspectiva semiolinguistica caracteriza-
se, inicialmente, por colocar o sujeito do discurso no centro da linguagem.

Para melhor explicar essa abordagem, Charaudeau (2005) apresenta sua escolha a

partir do termo semiolinguistica:

Semio-, de “semiosis”, evocando o fato de que a constru¢do do sentido e sua
configuracéo se fazem através de uma relagdo forma-sentido (em diferentes sistemas
semioldgicos), sob a responsabilidade de um sujeito intencional, com um projeto de
influéncia social, num determinado quadro de acdo; linguistica para destacar que a
matéria principal da forma em questéo - a das linguas naturais. Estas, por sua dupla
articulagdo, particularidade combinatéria de suas unidades (sintagmatico-
paradigmatica em varios niveis: palavra, frase, texto), impéem um procedimento de
semiotiza¢do do mundo diferente das outras linguagens (CHARAUDEAU, 2005, p 1
e2).

Por isso, Charaudeau (2005) afirma que o seu posicionamento tomado na analise
do discurso pode ser chamado de semiolinguistica. Assim, partimos de alguns conceitos
importantes das ciéncias da linguagem dos quais abordamos na visdo semiolinguistica, que
sdo: linguagem, lingua, discurso; e na subsecao seguinte, texto, contexto e género.

Em seguida, tratamos do género anuncio publicitario nessa perspectiva, com 0
intuito de mostrar suas particularidades em relacdo ao discurso promocional e politico. Logo,
acreditamos que essas discussdes apontam caracteres e limites na determinacéo do lugar dessa
teoria em relacdo as demais. Além disso, essas reflexbes sdo necessarias para que a

compreensdo sobre a nocgdo de ethos seja melhor definida.

® Em geral, os textos de Charaudeau apresentam os termos teéricos destacados em itlico, por isso, em nosso
texto, resolvemos manter 0 mesmo padrdo de destaque.
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2.1 Linguagem, lingua, discurso.

Charaudeau (2010a) concebe a linguagem como uma atividade humana que se
desenvolve teatralmente® na vida social, ou seja, a linguagem possibilita as pessoas, além de
pensar e agir, também interagir umas com as outras, ao viver em sociedade. Portanto, a
linguagem é um fazer que envolve a participacdo dos sujeitos que interagem socialmente e,
dessa interacdo, produzem-se os sentidos. Entdo, esse carater social dado a linguagem, nessa
perspectiva, mostra-se ponto teérico relevante para o desenvolvimento de nossa proposta de
investigagdo, ja que tratamos da construcdo do ethos masculino, conceito que, em sua
esséncia, é construido a partir da interacéo entre locutor e interlocutor.

Essa perspectiva insere-se na linguistica do discurso, pois esse evento encontra-se
em todo o conjunto da teoria, e sua definicdo apresenta-se nela diluida, que Ihe confere lugar
de destaque. Nesse contexto, o discurso relaciona fatos de linguagem a outros fendmenos
psicoldgicos e sociais, ou seja, a acdo e a influéncia. Nessa perspectiva, o discurso vai além
do verbal da linguagem, na medida em que ultrapassa os codigos pelos quais a linguagem se
manifesta, ja que ele é o proprio lugar da encenacdo, da significacdo. Entretanto, o autor
chama a atencdo para o fato de que as caracteristicas de todos os codigos estdo diretamente
relacionadas com a encenacdo discursiva.

Sob esse ponto de vista, essas duas nogdes, lingua e discurso, marcam dois lugares

nos quais a linguagem encontra-se estruturada, como apresentamos a seguir:

1.a lingua como um lugar de consubstanciacdo entre formas e sentido organizando-
se em sistemas, isto é, em redes de relacGes entre unidades minimas segundo regras
de combinag@es sintagmaticas e paradigmaticas, sistemas dos quais se podera dizer
gue remetem a categorias de pensamento que tomam posicdo sobre visdes do
mundo.

2. 0 discurso como lugar, a0 mesmo tempo, de estruturacdo dos usos em funcédo das
condigbes de producdo nas quais esses usos se manifestam, relacionados a
comportamentos linguageiros dos sujeitos falantes, e categorizacdo de sentido
relacionadas a sistemas de conhecimento e de crenca aos quais aderem os individuos
ou grupos sociais (CHARAUDEAU, 2011, p.1).

Assim sendo, discurso ndo € a lingua, j& que o discurso se revele a partir da lingua
e por ele ocorrem as modificagdes nela. Assim, a lingua esta direcionada para sua propria

organizacdo, de formas (morfoldgicas), suas combinacdes (sintaxe) e suas relacdes de sentido

° No dicionério de analise do discurso, explica-se que a metafora teatral usada com frequéncia pelos analistas do
discurso se impde de forma mais evidente quando se encontra relacionada aos textos e seus géneros. Ao se
referir & cena é para caracterizar qualquer género do discurso que implica um tipo de dramaturgia. A cena é
constitutiva do discurso (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2016).
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(semantica). Por outro lado, a atividade de descri¢do da lingua perpassa, de um jeito ou de
outro, pela descricdo de regras que estdo presentes em gramaticas e dicionarios
Dessa forma, na perspectiva semiolinguistica, o discurso encontra-se direcionado

para além das regras da lingua. Por isso, Charaudeau (2013a) assevera que o discurso:

Resulta da combinacdo das circunstancias em que se fala ou escreve (a identidade
daquele a quem este se dirige, a relacdo de intencionalidade que os liga e as
condicdes fisicas da troca com a maneira pela qual se fala. E pois a imbricacdo das
condicBes extradiscursivas e das realizacBes intradiscursivas que produz sentido.
Descrever sentido de discurso consiste, portanto, a uma correlagdo entre dois pélos.
(CHARAUDEAU, 20134, p.40).

Ent&o, para contextualizar, Charaudeau (2011) exemplifica a partir do enunciado
“Eu tenho trinta anos”, pois como objeto de uma analise linguistica de lingua, de maneira
global, significara apenas /eu tenho trinta anos/. Por outro lado, se o enunciado for
considerado em um contexto de producdo, por exemplo, um desportista respondendo a um
reporter “Eu tenho trinta anos”, este enunciado significa, entre outras coisas, /eu estou muito
velho/. No entanto, se uma pessoa que foi demitida enunciar “eu tenho trinta anos” em
resposta a um amigo que acha que passou da idade, entdo o “Eu tenho trinta anos”, significa
/eu ainda sou jovem.

Portanto, esses sentidos apresentam dependéncia com a sequéncia de palavras
contidas no enunciado, no entanto, para que fossem entendidos foi preciso ocorrer uma
operacdo de inferéncia. Além disso, tanto o conhecimento da identidade daquele que fala
(desportista/desempregado) como o universo de sentido no qual cada um encontra-se inserido
(esporte/empresa) séo elementos que compdem esses sentidos. Por isso, vale ressaltar que a
inferéncia ocorre a partir das formas as quais, combinadas, constituem um texto.

Desse modo, Charaudeau (2001) pontua o que diverge texto e discurso, ao
ressaltar que texto é o objeto que retrata a materialidade da encenacéo do ato de linguagem. E
o resultado Unico de um processo que integra sujeito falante individualizado e circunstancias
de producéo especificas.

Nesse contexto, “o discurso ¢ um percurso de significAncia que se acha inscrito
num texto, e que depende de suas condi¢bes de producado e dos locutores que o produzem e 0
interpretam” (CHARAUDEAU, 2011, p.3). Assim, um mesmo texto pode encontrar-Se
atravessado por diversos discursos, da mesma forma que um mesmo discurso pode ser
percebido em textos diferentes.

Assim, o autor refuta a tradicdo linguistica de discurso como unidade que
ultrapassa a frase, pois adverte que a relacdo entre varias frases ndo compde a unidade-

discurso por ndo conter a troca linguageira entre parceiros em circunstancias definidas. Além
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disso, também esclarece que o discurso, nessa perspectiva, diferente de outras abordagens,
ndo é tratado em oposicdo discurso e histdria. Na verdade, a perspectiva semiolinguistica
considera discurso ¢ histéria em um mesmo plano, pois “o discursos diz respeito ao conjunto
da encenacdo da significacdo do qual um dos componentes € enunciativo (discurso) e o outro
¢ enuncivo (histéria)” (CHARAUDEAU, 2001, p.25-26).

Nesse contexto, essa perspectiva apresenta dois sentidos para o termo discurso. O
primeiro sentido refere-se ao fendmeno da encenacéo do ato de linguagem™® que depende dos
circuitos externos e internos os quais representam o lugar do fazer psicossocial, e o lugar onde
se organiza o dizer, respectivamente. Assim, € no espaco do dizer que o termo discurso
encontra seu dominio. No entanto, o autor esclarece a diferenca entre encenagéo'discursiva e
encenacdo linguageira, ja que esta se associa a dimensdo da situacdo do ato de linguagem e,
dessa forma, inclui a encenacéo discursiva.

O outro sentido apontado para discurso na Semiolinguistica refere-se a um
conjunto de saberes que sdo partilhados, atividade de constru¢cdo humana que ocorre de
maneira inconsciente, na maioria das vezes, pelas pessoas que pertencem ao mesmo grupo
social. Sdo denominados de discursos sociais ou imaginarios sociais e apresentam a forma
como as praticas sociais sao representadas em um determinado contexto social e cultural.
Além disso, esses discursos sociais ou imaginarios sociais mostram também como as préticas
sociais sdo compreendidas em relacdo a valores; como exemplo, 0 autor cita
sério/descontraido, popular/aristocratico, polido/impolido, entre outros.

Sobre texto e discurso, Charaudeau (2011) considera que ndo mantém relacdo de
complementariedade, ja que pode ocorrer de muitos discursos atravessarem um mesmo texto,
como também de um mesmo discurso apresentar-se em varios textos. O seu ponto de vista é
gue texto ndo é discurso, no entanto, encontra-se inscrito no texto e apresenta dependéncia de
suas condicdes de producdo e dos locutores que sdo responsaveis por sua producdo e
interpretacdo. Assim, ndo s6 um mesmo texto pode conduzir varios discursos, como também,

um mesmo discurso pode atravessar Varios textos.

10 Charaudeau (2010a) considera o ato de linguagem como o encontro de dois processos que envo lvem quatro
sujeitos que se encontram ligados pelo circuito interno e externo. Esta nocao sera detalhada mais a frente, na
pagina 20.

1 Encontramos no Dicionério de Analise do discurso que a nocéo de encenacio compreende o espaco interno da
comunicacdo, ou seja, o papel que o locutor, por meio de sua fala, escolhe para dar e para atribuir a seu parceiro,
ja que a nocdo de cena refere-se a representagdo que um discurso faz de sua propria situagdo de comunicagéo
(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2016).
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Entdo, como se configura o texto nessa perspectiva? Como se compreende 0
contexto? Qual a relacdo entre texto, contexto e género? Na subsecdo seguinte, tratamos

dessas questdes.

2.2 Texto, contexto, género

De inicio, o autor define texto como “uma manifestacdo material (verbal e
semioldgica: oral/grafica, gestual, icénica etc.) da encenacdo de um ato de comunicacdo,
numa situacdo dada, para servir ao Projeto de fala de um determinado locutor”
(CHARAUDEAU, 2010a, p.77). Nessa Gtica, portanto, o texto resulta de um ato de
linguagem produzido por um sujeito em uma situacdo de troca, que se caracteriza pela
materialidade significante (oral, escritural, gestual) e as condi¢Bes de construcdo linguistica
(morfoldgica, sintatica).

Assim, considera-se o texto como uma producdo da situacdo de comunicagéo, e a
sua significacdo encontra-se em dependéncia com 0s componentes que a caracterizam, que
sdo: a finalidade e a visada por ela selecionada, componente necessario que se junta aos
outros componentes; a identidade dos participantes, ou seja, no caso da publicidade, a
instancia publicista e a instancia consumidora; proposito e sua estruturacao tematizante, como
na publicidade, a felicidade prometida as pessoas por intermédio do sonho de consumo; e as
circunstancias que determinam as condi¢cGes materiais, ainda na publicidade, por exemplo,
cartazes de rua, propagandas de televisdo, encartes nas revistas (CHARAUDEAU, 2004).

Sobre a nogdo de contexto, Charaudeau (2011) destaca um aspecto néo
considerado pelas diferentes correntes da analise de discurso. Na verdade, trata-se da nogdo de
contexto situacional, aspecto que se refere a natureza da identidade dos parceiros, a finalidade
da situacdo, os dispositivos e as circunstancias materiais. Entdo, ele exemplifica ao explicar
que para se compreender o sentido da expressdo “preferéncia nacional” deve-se considerar
seu contexto situacional, ou seja, quem a emprega (Jean-Marie Le Pen), a quem se destina
(cidad&os-eleitores), em qual dispositivo comunicacional (campanha eleitoral), com qual
finalidade (seduzir), e a relacdo com a tradicdo francesa (interdiscurso).

Desse modo, o autor defende que sua teoria considera a questdo do poder da
linguagem em exercer influéncia. Assim, “a linguagem significa a0 mesmo tempo em que
transmite, é no préprio ato de transmissao que ela significa, com o efeito que produz sobre o
outro, isto é, sua interpretacdo (CHARAUDEAU, 2011, p. 4).
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Sobre a questdo do género, Charaudeau (2010c) apresenta sua posi¢do e propde,
de inicio, que esse estudo deve se apoiar em uma teoria do discurso a partir dos principios
gerais que fundamentam a atividade da linguagem e os seus mecanismos de funcionamento.
Em relacdo aos principios, ele toma como ponto de partida o principio da influéncia, que
compreende a relacdo na qual o sujeito falante estabelece com o seu destinatario com a
finalidade de exercer influéncia sobre ele.

Nesse sentido, ele explica sua posicdo em relacdo a questdo dos géneros, ao
apontar a situacdo-contrato e suas instrugdes como aspectos que fundamentam os géneros.
Assim, esclarece sobre a duplicidade do ato de linguagem (denominado nesse texto de ato de
fala) ao citar a situacdo de comunicacéo e a discursivizagdo. A primeira refere-se ao lugar no
qual as restricdes que definem a expectativa da troca linguajeira se fundam, e que se compde
dos seguintes elementos: a finalidade do ato de linguagem, a identidade dos parceiros e 0
lugar que ocupam na troca, e as circunstancias materiais.

J& a discursivizacdo compreende o lugar das diferentes maneiras de dizer. Além
disso, também é lugar de instrucGes, que ele subdivide em instrucGes discursivas e instrucdes
formais. Esta diz respeito a um emprego das maneiras de dizer de forma obrigatdria, enquanto
que as instrucdes discursivas correspondem as atividades de ordenamento do discurso, ou
seja, os modos discursivos. Vale ressaltar que a forma exata do produto final ndo pode ser
determinada automaticamente.

Assim sendo, o conjunto desses componentes auxiliam a definir a expectativa da
troca, por isso 0 processo de encenacao sofre limitacGes. 1sso é que fundamenta a legitimidade
dos sujeitos falantes ao constituir o que o autor denomina de contrato de comunicagéo, que
sdo instrucdes discursivas que o sujeito falante deve respeitar para ser compreendido por seu
interlocutor, ao realizar seu ato de fala. Para Charaudeau (2011), é essa questdo do contrato e
suas restricdes que fundamentam os géneros.

Entdo, Charaudeau (2010c) apresenta sua definicdo de géneros a partir de trés
niveis:

) O nivel do ‘contrato global’ de comunicagd0 com suas variantes, os dados
situacionais que ddo instrugdes discursivas especificas ao sujeito falante;

. O nivel ‘discursivo’ em seus distintos modos de organizacéo, em funcédo dos
dados situacionais e de suas instrucoes;

. As ‘formas textuais’ com as marcas gramaticais ¢ lexicais, cujas recorréncias
formais testemunham s&s regularidade da configuragéo textual que correspondem as
instruc@es discursivas (CHARAUDEAU, 2010c, p.81).

Em suma, a proposta semiolinguistica apresenta uma definicdo de géneros de

discurso que articula estes trés niveis, além de correlacionar os dados propostos por cada um
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desses niveis. Assim sendo, o0 autor esclarece que, nessa 6tica, 0 género ndo é um prototipo
nem um esquema abstrato, pois em sua composicdo ocorre a intervencdo de diversos
componentes. Logo, 0s géneros sdo vistos a partir das condi¢cdes de situacdo, das restricoes
discursivas e da configuracao textual.

Assim, o primeiro nivel, do contrato global, permite reunir textos em torno das
caracteristicas do dominio da comunicacdo; no nivel discursivo sdo considerados como o
conjunto de procedimentos que sdo chamados pelas instrucdes situacionais para especificar a
organizacao discursiva (os modos discursivos); o Ultimo, o nivel das formas textuais, que se
referem a maneira de dizer encontrada em todo texto que pertence a mesma situacao.

Por fim, Charaudeau (2010c), ao defender essa ideia de que a defini¢do de géneros
do discurso encontra-se articulada com esses trés niveis, situacional, discursivo e das formas
textuais; defende que os dados os quais cada um desses niveis propdem encontram-se
correlacionados, dessa forma, esse posicionamento requer que tragamos alguns
desdobramentos da teoria semiolinguistica.

Para comecar, esse ponto de vista compreende “o ato de linguagem como o
encontro de dois processos que envolvem quatro protagonistas, ligados por um duplo circuito
(interno e externo),” (CHARAUDEAU, 2010a, p.59). Além disso, 0s sujeitos apresentam-se
sobredeterminados pelas circunstancias de fala.

Assim sendo, essa perspectiva, ao considerar a complexidade da linguagem,
estabelece relacdo com a interacdo linguistica cotidiana que acontece na vida em sociedade de
cada ser humano, ao longo da histéria. Portanto, como esta abordagem coloca em destaque a
questdo social, o resultado da encenacdo é dado pelos componentes linguistico e situacional
gue compdem a cena sobre a qual locutores e interlocutores precisam ter conhecimentos para,
ndo s6 compreender a situacdo do ato de linguagem, mas também organizar a encenacdo desse
ato, com o objetivo de construir sentido.

Desse modo, para Charaudeau (2010a), o componente linguistico equivale a saber
organizar a encenacdo combinada aos modos de organizacdo do discurso (enunciativo,
descritivo, narrativo, argumentativo) que atuardo segundo a situacdo de comunicagdo. Quanto
ao componente situacional, a situacdo de comunicacao apresenta-se como essencial em todo
ato de linguagem, por isso € importante considerar seus componentes: sua finalidade,
identidade dos parceiros, tematizacao e circunstancias materiais.

Na verdade, o pensamento de Charaudeau (2010a) amplia o esquema
comunicativo por tratar o ato de linguagem ndo apenas como um ato de comunicacdo que

resulta de um processo em que um emissor produz uma mensagem e envia a um receptor que
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a decodifica, simetricamente, ou ainda, apenas o resultado da intengdo Gnica desse emissor.
Na verdade, por considerar a linguagem um objeto ndo transparente, além das intencdes do
emissor, ele considera 0s processos de producéo e interpretacdo que ocorrem entre 0s agentes
da encenacdo, e as possiveis reacfes do receptor.

Em seu processo de descricdo, designa EU como o sujeito produtor do ato de
linguagem, e TU o sujeito que realiza a interpretacdo de acordo com 0 seu ponto de vista
sobre as circunstancias de discurso. Portanto, entendemos que o EU parece crer que exerce
total dominio sobre o TU, pois acredita na transparéncia de sua intencdo de fala. J4 o TU,
nessa perspectiva, constitui-se um destinatario ideal, ndo tem apenas o papel de receptor da
mensagem. Nesse caso, trata-se de um sujeito que, além de interpretar, cria outra imagem
desse EU, instaurando uma relacdo de opacidade.

Nesse contexto, para Charaudeau (2010a), o ato de linguagem compreende um
lugar onde se encontram dois universos de discurso diferentes: o universo do discurso do EU
e 0 universo de discurso do TU. Além disso, caracteriza-se por ser um ato interenunciativo
entre quatro sujeitos, e ndo dois. Essa representacdo de ato de linguagem como um ato

interenunciativo é apresentada pelo seguinte esquema:

Quadro 01 - Ato de linguagem como um ato interenunciativo

Universo de discurso do EU

EU Processo de producdo =) TU

Zona de
| intercompreensao
suposta

EUX— Processo de interpretagdo TU’

Universo de discurso do TU’

Fonte: Charaudeau (2010a, p.45).
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Como se percebe, estes sujeitos desdobram-se: no processo de producdo, EUe e
EUc; no processo de interpretacdo, TUd e TUi. Logo, o ato de linguagem é interenunciativo,
“lugar de encontro imaginario de dois universos de discurso que nao sdo idénticos”
(CHARAUDEAU, 20104, p.45), pois é o espago onde ocorre o encontro de forma imaginaria
entre o0 EU que participa do processo de producgéo dirigido a um TU; e o TU que em um
processo de interpretacdo cria uma imagem para o EU locutor.

Assim, nos niveis do ato de linguagem, interno e externo, encontram-se 0s
sujeitos de fala. No primeiro, os protagonistas da enunciacdo, EUe e Tud, os quais se definem
a partir dos papéis linguageiros desempenhados nas préaticas sociais. O EUe desempenha esses
papéis ao intervir ou se apagar no discurso. Nesse sentido, seu carater é de sempre se
encontrar em presenca no ato de fala, fato que pode ocorrer tanto de forma explicita, como
por exemplo, “Estou dizendo a vocé que eu nao estou de acordo”; ou, como por exemplo, em
“Ele disse que vocé estd errado”, pois ha o apagamento da configuracdo verbal do discurso.
Ja o Tud é aquele idealizado pelo EU que mantém um dominio total sobre ele. Esse dominio
ocorre porque o EU determina o lugar do sujeito destinatario, para que a intencionalidade** do
locutor tenha relacao de transparéncia com o TUd.

Por outro lado, na dimensdo externa encontram-se presentes 0s sujeitos agentes,
externos a configuracdo verbal, denominados parceiros do ato de linguagem, denominados
por Charaudeau (2010a) em EUc e TUi. Esse Gltimo caracteriza-se por atuar fora do ato de
enunciacdo que o EU produz, apresenta-se ndo como ser produtor de fala, mas como aquele
que interpreta, ndo se encontrando sob o dominio da intencionalidade do EU. No caso do
EUc, este sujeito € instituido como locutor, além dese encontrar relacionado a articulacéo de
fala. Caracteriza-se por iniciar o processo de producao, a partir da construcao desse processo
na relagdo com as Circunstancias de discurso™>que estabelece uma ligacdo com o TU e que
acabam por constituir sua intencionalidade.

Assim, Charaudeau (2010a) propde o seguinte esquema sobre os dois circuitos do
ato de linguagem e os sujeitos:

120 autor esclarece que o termo intencionalidade equivale & projeto de fala, néo se referindo apenas as intencdes
de fala que sdo concebidas e transmitidas.

13 Circunstancias de discurso compreendem o conjunto de saberes supostos que circulam entre os protagonistas
da linguagem. Estes saberes referem-se a saberes supostos sobre o mundo, ou seja, as préaticas sociais
partilhadas; e os saberes supostos sobre os pontos de vistas reciprocos dos protagonistas do ato de linguagem: os
filtros construtores de sentido (CHARAUDEAU, 2010a, p. 32)
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Quadro 02 — Representacao do dispositivo de encenagéo da linguagem
—————— 'SITUACAO DE COMUNICACAO - = — — — —
Finahdade contratual +
Projeto de fala

. . Dizer L
-« . A
Locutor | EUe TUd 1 Receptor
FUc ' Enunciador Destinatario ' TU
(Sujeito 1 (Ser de fala) (Ser de fala) . (Sujeito
Comunicante-' - ] - ! Interpretante-,
ser social) | Sl Espago interno e ' ser social) |

Fonte: Charaudeau (2010a, p.77).

Diante dessa proposta de encenacdo da linguagem, podemos perceber que o
mundo falado por esses sujeitos tem dupla representacdo: quando o mundo é considerado no
circuito de fala corresponde a uma representacdo discursiva, ou discursivizacdo; quando o
mundo é considerado no circuito externo compreende a uma representacdo da situacdo de
comunicacdo, ou seja, lugar que estabelece as instrucGes que determinam a expectativa da
troca. Nesse contexto, discursivizagdo refere-se ao “lugar onde se instituem, sob o efeito das
instrucbes da situagdo, as diferentes ‘maneiras de dizer’ mais ou menos codificadas”
(CHARAUDEAU, 2010c, p.2).

Portanto, diante do que foi discutido sobre as nocGes de linguagem, lingua,
discurso, e texto, contexto, género, a luz da teoria semiolinguistica, reforcamos nossa adeséo a
esse ponto de vista por partir do social e, a partir dai, o tratamento que é dado a esses
fendmenos: linguagem como manifestacdo das trocas sociais; lingua como materializagdo
entre formas e sentidos, organizados em sistemas; discurso como o lugar da encenacdo, da
significacdo; texto como objeto materializado verbal ou semioldgico; contexto situacional
composto pela natureza da identidade dos parceiros do ato de linguagem, pela finalidade da
situacdo, pelos dispositivos e pelas circunstancias materiais; género como textos que
apresentam finalidades de situagbes de comunicacdo e projetos de fala condensados em
regularidades. Todos esses conceitos confluem para oferecer melhor sustentacdo ao construir

nosso objeto, a construcdo do ethos masculino.
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Portanto, pesquisar 0s géneros, na perspectiva semiolinguistica, implica observar
o ato de linguagem como encenagdo, considerando 0s quatro sujeitos, o contrato de
comunicacdo com as restri¢Bes discursivas, além das condicdes da situacdo de comunicacao e
as configuracdes textuais. Assim, como o género anuncio publicitério esta inserido em nosso
universo de pesquisa, nesse momento surgem as seguintes questdes: Qual é o lugar do género
anuncio publicitario na problematica do discurso propagandistico em relagdo ao discurso
politico? Como ele se caracteriza? Na subsecdo seguinte, vamos tratar dessa tematica no

intuito de melhor situar esse género e suas caracteristicas em nossa pesquisa.

2.3 Género anuncio publicitario

Conforme os pressupostos tedricos semiolinguisticos, o ponto de partida para o
estudo dessa questdo é o discurso denominado propagandista que Charaudeau (2010b) aborda
como um processo discursivo abrangente, que se compde dos géneros publicitario,
promocional e politico. Em nossa reflexdo, nos deteremos no que se refere ao primeiro, pois
sera 0 dominio analisado em nosso trabalho. Faremos uma breve apresentacdo do
promocional e politico na tentativa de mostrar as aproximacoes e divergéncias entre 0s trés.

Quanto ao quadro tedrico da anélise do discurso, nos dias atuais, vale destacar que
a preocupacao recai sob considerar o sujeito do discurso, suas identidades e as relagdes de
forcas estabelecidas entre os individuos na sociedade. Entdo, nessa perspectiva, a analise do
discurso ocorre inserida numa problematica da influéncia social, e os individuos falantes sdo
denominados atores.

Nesse contexto, 0 autor apresenta os seguintes postulados:

= Nao ha relagdes sociais que ndo estejam marcadas por relacBes de
influéncia.

= Estas relag6es de influéncia se encenam na linguagem de acordo com um
principio de alteridade (ndo ha “eu” sem “tu”) [...]

= Do ponto de vista discursivo, todo ato de linguagem se realiza numa
situacdo de comunicacdo normatizada, composta pela expectativa da troca e
pela presenca das restricdes de encenacdo (cOntrato de comunicagdo e
instrucBes discursivas). Esta situacdo, com suas expectativas, define
também a posicao de legitimidade dos sujeitos falantes: o “em nome do que
se fala”.

= Entretanto, como a legitimidade ndo é o todo do ato de linguagem, é
preciso que os sujeitos falantes ganhem em credibilidade e saibam captar o
interlocutor ou o publico. Ele é, entdo, levado a apostar na influéncia se
valendo de estratégias discursivas em quatro diregdes: 1) o modo de
estabelecimento de contato [...]; 2) [...] (seu ethos); 3) [...] (o pathos) e 4)
0s modos de organizagdo do discurso (0 logos)” (CHARAUDEAU, 2010b,
p.58-59)
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Assim, ainda sobre a legitimidade, Charaudeau (2010c) prop6e o processo de
regulacdo interacional que se refere a um certo tipo de relacdo de quem toma a palavra com o
outro no qual se assegura seu lugar. Esse processo ocorre em fungdo das normas que tem sido
usada no grupo social ao qual se pertence. Entdo, o grupo social reine alguns desses
procedimentos em préticas sociolinguageiras. Desse modo, aponta a construcdo de uma
imagem do sujeito falante (ethos); e o processo de dramatizagdo como uma maneira de tocar o
outro pela emocéo e sentimentos (pathos).

Assim sendo, para falar é necessario organizar a descricdo do mundo em descricao
e narracdo dos eventos, ou explicar o como e 0 porqué dos eventos. Para isso, o sujeito falante
fard uso dos modos de organizacdo do discurso de acordo com uma retérica narrativa e
argumentativa. Esse processo esta relacionado ao logos, que pode ser aplicado a outros
processos. Esse movimento faz com que o discurso seja construido em um jogo de vai-vem
entre esses elementos. Vejamos, entdo, a organizacdo desses elementos acima citados, na
ilustracdo que segue:

Quadro 03 — Quadro tedrico do discurso propagandista

—
l situacio de comunicagio J

(dispositivos ¢ visadas)

!

(instrugdes discursivas)

!

SUJEITO
&

estratégias

(credibilidade/captag¢io)

/ \

(contato/relagao) (imagem/ethos) (emogao/pathos)

T T T

- -~ L4 - - -
organizagidao retdorica (narrativa/argumentativa)

(logos)

Fonte: Charaudeau (2010b, p.60).
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Charaudeau (2010b) define o discurso propagandista como um discurso de
incitacdo a fazer e apresenta algumas de suas caracteristicas, tais como:

a) A posi¢ao de ndo autoridade em que se encontra o “eu”, e usa uma estratégia

de fazer crer, que confere ao “tu” uma posigao de dever crer;

b) Sua origem refere-se a um ato voluntario que provém de uma instancia de

producéo e sua constituicdo ocorre a partir de uma fonte individual ou coletiva;

c) Seu foco é uma instancia coletiva, e se encontra sempre inscrito em um

dispositivo de difusdo, assim, explica-se o termo “propagandista”, poisS

etimologicamente se refere a difusdo e circulagdo do discurso no espaco publico,
espalhado para a maior quantidade de pessoas (propagare);

d) O duplo esquema cognitivo, narrativo e argumentativo, organiza o discurso

propagandista com o fim de conseguir fazer crer e dever crer (instancia da

recepcao).

Nessa perspectiva, o discurso propagandista é concretizado por diversos géneros
gue encontram variagdo conforme o tipo de legitimidade que o sujeito falante desfruta a
natureza do objeto de fala que estabelece o “fazer crer” e o “dever crer”, e a posi¢ao imputada
ao sujeito que recebe a influéncia.

Sobre o discurso publicitario, um tipo de discurso propagandista, Charaudeau
(2010b) chama a atengdo para o seu desenvolvimento em um dispositivo triangular: a
instancia publicitaria, a instancia concorréncia (a outra marca) e a instancia publico. A
primeira caracteriza-se por ter sua legitimidade relacionada a sua posicdo na economia de
mercado e, a partir dessa posicao, as qualidades de um produto sdo destacadas em oposicao as
qualidades dos produtos de seus concorrentes.Assim, uma marca se define em oposicéo a
outras instancias que sdo concorrentes. Por conta dessa relacdo de concorréncia, surge o
discurso superlativo, que compreende aquele o qual o produto que lhe apresenta € o melhor.
Portanto, a instancia concorréncia denomina-se instancia benfeitora, pois mantém a instancia
receptora informada de como realizar seu sonho.

Ainda sobre as caracteristicas do discurso publicitario, o objeto de fala apresenta
duplicidade, pois, de um lado, a apresentacdo de um objeto de busca ideal como um beneficio
absoluto (por exemplo, um sonho); de outro lado, o produto ¢é apresentado (bem de consumo)
ndo com objeto de busca, mas como a Unica maneira de realizagdo do sonho.

Por fim, confere-se a instancia publico, um lugar de consumidor comprador
potencial e consumidor efetivo da publicidade. O primeiro passa a dever crer que algo esta

faltando e que sera aquele que age para buscar o que lhe falta. Por outro lado, como
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consumidor da publicidade, passa a demonstrar admiracdo pela encenacgdo, ou seja, passa a
expressar cumplicidade com a instancia publicitaria. O dever crer é substituido por um dever
apreciar. No entanto, os dois estabelecem uma relacdo em que uma publicidade pode ser
apreciada sem ser consumida, sendo valido também o contrario.

Enfim, o discurso publicitério, a partir das caracteristicas de idealidade individual,
superlatividade e apelo a conivéncia fazem com que esse discurso apresente carater de
contrato de semiengodo: “todo mundo sabe que o “fazer crer” ¢ apenas um fazer crer, mas
desejaria, a0 mesmo tempo, que ele fosse um “dever crer” (CHARAUDEAU, 2010b, p. 65).

O segundo tipo de discurso propagandista, Charaudeau (2010b) denomina
promocional e tem como objetivo a prevencdo de doencas; a mudanga na forma de agir das
pessoas, como por exemplo, deixar de fumar; ou, levar as pessoas a assumir certos
comportamentos, como uso de preservativos.

Sobre a legitimidade da instancia promovente, ela se relaciona a sua posi¢do de
suposto saber e de sua posicdo de moral social. Ndo h& concorréncia, como no discurso
publicitario, no entanto, hd um compromisso por uma idealidade social. Aqui, a instancia é
conselheira e ndo benfeitora como na instancia publicitaria. Ja o objeto de fala caracteriza-se
como um beneficio coletivo, divergindo do objeto publicitario que tem carater de um bem-
estar individual. No que se refere a instancia publico, apresenta-se como civil e cidada, e ndo
consumidora, como no discurso publicitario.

Para melhor mostrar essas diferencas e aproximacfes entre o discurso
promocional e o discurso publicitario, apresentamos o quadro de Charaudeau (2009b),

adaptado por Laurindo (2015), que segue:

Quadro 04 — Diferencas e aproximagdes entre discurso publicitério e discurso promocional

COMPONENTES DISCUR§O DISCURSO
PUBLICITARIO PROMOCIONAL
VISADA Fazer fazer através do Fazer fazer através do fazer
fazer crer crer e do fazer saber
o INSTANCIA Instancia concorrente Sem instancia oponente
g ) OPONENTE
= < —
5 @) z(l Em posicéo de dever crer
o Z 3 A : —— _ —
% g INSTANCIA Instar_10|a _ _ Instanmg CIVI|_
5 O consumidora (implicada/ estigmatizada)
@) (solicitada)
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- Beneficiario - Agente de uma busca de
DESTINATARIA ’|nd.|V|duaI de sua ) autorre_para_lgao ou de
propria busca (Vocé = solidariedade
Eu)

A - Benfeitor: doador - Denunciante de um mau
INSTANCIA de um meio para conselheiro para reparacéo
LOCUTORA preencher uma (mensageiro)

caréncia individual - Langador de um apelo

- Provedor de um
bem
- Objeto de saber: - Objeto de saber:
CONTEUDO idealidade mdmdugl reparacao de uma desordem
- O Melhor para si social
- Tipo de valor: - O dever fazer “para

dominio do “hedonico” todos”

- Tipo de valor: dominio

do “ético”

Fonte: Charaudeau (2009b, p. 8), com adapta¢fes de Laurindo (2015, p. 50).

Para finalizar essa questdo dos tipos de discurso propagandista, tratamos do
discurso politico em relacdo ao discurso publicitario, ja que esse Ultimo € o produzido no
género por nos escolhido para operarmos em nossa pesquisa, género anuncio publicitério,
com o propdsito de captar a construcdo do ethos masculino.

Charaudeau (2010b) estabelece como constitutivo do discurso politico, a atividade
da persuasdo e de seducdo, pois o politico precisa da aprovacao popular em sua luta pela
conquista do poder ou trabalhar em sua gestdo. No entanto, ele chama a atencédo para o fato de
que nem tudo pode ser dito quando se refere ao dominio politico, ja que a fala do politico
precisa chegar a maior quantidade possivel de pessoas, ou seja, um publico bem heterogéneo.
Entdo,o que o publico compreende, analisa e aprecia acaba sendo diferente.

Quanto a instancia politica, caracteriza-se por se apresentar na situacdo de dever
fazer apoiar a sua politica, pessoas que ndo tém como impor sua vontade. Entdo, a visada do
discurso politico é a de incitacdo a fazer, assemelha-se, assim, a do discurso publicitario.
Nesse contexto, o contrato do discurso politico faz uso de estratégias que Charaudeau (2010b)
denomina de manipuladoras, pois emprega uma certa ilusdo, sem constrangimento. Dessa
forma, ndo ha postura ética no sujeito manipulador, entdo o dominio politico encontra-se no

campo do ético, diferenciando-se do publicitario, que é heddnico.
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Como ilustracdo dessas diferencas e aproximacdes entre discurso publicitéario e

discurso politico, apresentamos o quadro de Charaudeau (2009b), adaptado por Laurindo

(2015), a sequir:

Quadro 05 — Diferencas e aproximacdes entre discurso politico e discurso publicitario

COMPONENTES DISCURSO POLITICO DISCURSOPUBLICITARIO
VISADA Fazer fazer através do fazer crer
Instancia adversa externa Instancia adversa externa
INSTANCIA (ser contra) (ser melhor)
?EI OPONENTE Relacéo de rivalidade Relacéo de concorréncia
5 Em posicédo de dever crer
% - Insténcia cidada - Instancia consumidora
Z (solicitada) (solicitada)
% INSTANCIA - Beneficiario - Beneficiario individual
8 DESTINATARIA coletivo em de sua prépria busca (Vocé a
E associacdo com a Eu)
8 instancia locutora (N&s)
% INSTANCIA e Instancia politica e Instancia publicitaria
LOCUTORA e Demarcagéo e Demarcacdo implicita
explicita do adversario do concorrente

e Objeto de  saber: e Objeto de saber:
idealidade social (bem | idealidade individual (bem
estar coletivo) estar pessoal)

CONTEUDO e “Projeto a se realizar” e “Jarealizado”

e Tipo de valor: o Bem e Tipo de wvalor: o
contra o Mal do Melhor como
adversario “superlativo”

e Dominio do “ético” e Dominio do

“hedonico”

Fonte: Charaudeau (2009a, p.

7), com adaptacdes de Laurindo (2015, p. 49).
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Por fim, compreender o discurso publicitario a partir das semelhancas e diferengas
com os discursos promocional e politico fortalece nossas reflexdes e nos deixa ciente das
fronteiras que cercam o discurso publicitario. Assim, quanto melhor delimitado, melhor sera
para 0 nosso proposito ao analisar a construcdo do ethos masculino em andncios publicitarios
de perfume.

Entdo, para tratarmos da problematica do ethos™, questionamos sobre como esse
conceito vem sendo desenvolvido historicamente a partir do ethos na retorica aristotélica.
Como essa nocdo é tratada na analise de discurso nas abordagens da Analise da
Argumentacdo em Amossy (2013), na Anélise de Discurso Critica (ADC) em Fairclough? E
na Analise de Discurso linha Francesa que tem Maingueneau como representante? Por fim, na
semiolinguistica de Charaudeau, como esse conceito é redefinido na constru¢do do ethos
semiolinguistico? Nesse debate, privilegiamos o conceito de ethos semiolinguistico proposto
por Charaudeau (2013b) que empregamos como base para nossa pesquisa.

Portanto, com o apoio dos fundamentos semiolinguisticos ja apontados, seguindo
0 debate, sugerimos o caminho da histéria do conceito de ethos nos estudos linguisticos que
parte da retdrica de Aristételes, e passa por algumas perspectivas linguisticas como a Analise
da Argumentacdo no Discurso (AAD), a Andlise de Discurso Critica (ADC), a Analise de

Discurso (AD) de linha Francesa, e por fim, a Teoria Semiolinguistica.

14 para reforcar os conhecimentos sobre a quest&o do ethos, veja Irineu (2014) que mostra detalhamento sobre
essa nocdo: além da proposta semiolinguistica de Charaudeau, o ponto de vista de Norma Fairclough,
representante da Analise de Discurso Critica, mais detalhadamente em relagdo ao olhar de Maingueneau, sua
teoria de base, e faz um redimensionamento do conceito a partir do qual realiza a anélise dos dados de sua tese.
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3 A CONSTRUCAO DO ETHOS SEMIOLINGUISTICO

“Podemos nos perguntar por que hoje o ethos suscita tanto interesse. Evidentemente,
tal retorno estd em consonancia com o dominio das midias audiovisuais: com elas, o
centro de interesse deslocou-se das doutrinas e dos aparelhos que lhes estavam
ligados para a apresentagdo de si, para o ‘look’ [..]” (MAINGUENEAU, 2008,
p.55-56).

Nessa secdo, apresentamos, inicialmente, um percurso histérico do conceito de
ethos tendo como ponto de partida uma revisita a nocdo de ethos na Retdrica aristotélica, de
maneira introdutdria, com o intuito de tornar explicito a aproximacdo da AD a concepg¢éo
aristotélica de ethos com o desenvolvimento desse conceito na AAD de Amossy (2013); na
ADC de Fairclough (2008); AD de Maingueneau (2008), e por fim, na Teoria
Semiolinguistica de Charaudeau, (2013b). Na segunda subse¢@o, nos detemos na nogéo de
ethos na semiolinguistica para melhor definicdo de nosso objeto de investigacdo. Nesse
seguimento, tratamos de caracterizar os tipos de ethos: credibilidade e identificacdo. Na
terceira subsecdo, apresentamos a construcdo do ethos e seus efeitos. De inicio, discorremos
sobre os efeitos discursivos, ou seja, a relagéo entre os sujeitos da encenacgéo e as identidades
social e discursiva; em seguida, os efeitos imagéticos, isto é, a imagem material na
composicdo da encenacdo; e, por fim, quanto aos efeitos sociais, discutimos a inter-relacdo
entre 0s imaginarios sociodiscursivos e o ethos masculino.

Na verdade, nossa escolha em iniciar a reflexdo sobre o ethos a partir da historia
de como esse conceito vem se constituindo, ao longo dos tempos, nos estudos linguisticos
deve-se por entendermos que € mais adequado apreender aproximacdes e distanciamentos em
relacdo aos interesses de cada pesquisador nos estudos discursivos com o proposito de melhor

situa-lo na perspectiva de nosso interesse, a Teoria Semiolinguistica.

3.1 A histéria do conceito de ethos

Historicamente, temos conhecimento dos estudos linguisticos sobre a nogédo do
ethos que apresenta seus fundamentos firmados a partir da Antiguidade. Além disso, esse
conceito apresenta suas bases na Retorica de Aristoteles (384-321), tratado que aborda a arte
da persuasao, ao propor trés estratégias criadas no discurso para persuadir o auditorio: o ethos,
ligado ao carater adequado a cada tipo de discurso que o orador deve ocupar-se fortemente em

projetar; o pathos que diz respeito as emocdes que o orador visa levar o auditorio a sentir; e 0
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logos, referente ao proprio discurso. Ademais, conforme Amossy (2013), o pensamento de
Aristételes diferencia-se dos demais estudiosos de seu tempo, por entender essas categorias
como prova de persuasdo, 0 que na época ndo era comum, pois a maioria dos estudiosos
acreditava que o ethos existiria nos caracteres reais do orador.

Para Aristételes (2011), essas categorias apresentam-se como provas retoricas que
levam o auditorio a ser persuadido pelo orador. Assim, essas estratégias de persuasdo podem
ser construidas no discurso. Além disso, dentre as trés, o ethos é o0 “mais eficiente meio de
persuasio” (ARISTOTELES, 2011, p.45), pois o orador que demonstra honestidade em seu
discurso, ou seja, um carater honesto, sera digno de crédito pelo auditério. Concordamos com
Eggs (2013), para quem o termo ethos, na Retorica de Aristételes, constitui-se em um sentido
neutro e ndo mais no sentido de moral.

Portanto, nesse contexto, pode-se dizer que “a persuasao € obtida gracas ao carater
pessoal do orador, quando o discurso € proferido de tal maneira que nos faz pensar que o
orador ¢ digno de crédito” (ARISTOTELES, 2011, p.45). Desse modo, a imagem de si é
construida no discurso, portanto, sob esse ponto de vista, leva-se em consideracao aquilo que
o orador diz, no momento da enunciacdo, e ndo um saber que as pessoas tenham externo ao
discurso. Por isso, ndo é levado em consideragdo a sinceridade do orador, mas o carater
honesto que o orador deve construir no seu discurso.

Ainda na Retorica de Aristételes, sdo estabelecidas trés categorias direcionadas
para o orador: a prudéncia, a virtude e a benevoléncia. Sobre estas qualidades, assim trata essa

passagem na obra:

[...] Oradores formam opinides carentes de veracidade dada a falta de prudéncia; ou
formam opinibes verdadeiras, mas devido a sua falha moral, ndo dizem o que
realmente pensam e que lhes parece bom; ou, finalmente, embora prudentes e
honestos, falta-lhes benevoléncia, esta ma disposicdo para com os ouvintes podendo
leva-los a ndo recomendar o que sabem ser 0 melhor curso de acdo a ser adotado.
N&do existem outras causas sendo essas. Conclui-se que todo aquele que é
considerado detentor de todas essas qualidades [que atuam como causas] suscitara

confianca em sua audiéncia (ARISTOTELES, 2011, p.122).

Assim sendo, entendemos que no ethos aristotélico existe uma preocupacdo do
orador em criar uma imagem de si com o intuito de causar boa impressao e, com isso,
conseguir ganhar a confianca do auditério. Para tanto, o orador deve mostrar em seu discurso
as qualidades de prudéncia, virtude, e benevoléncia na construcdo dessa imagem de si, porque
elas acabam por estimular o auditério a ter confianga no orador, visto que atuam como causa.

Dessa maneira, 0 orador sera mais digno de crédito.
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No entanto, para Aristételes, o orador da provas de prudéncia ao conseguir
argumentar de acordo com uma problematica. E, quanto mais o auditério acredita que o
orador exple seus argumentos com virtude, ou seja, de forma honesta e sincera, maior € a
forca da persuasdo, mais o orador é visto com bons olhos pelo auditério. Nesse sentido, Eggs
(2013) esclarece que todo ethos constitui uma concentragdo de prudéncia, virtude e
benevoléncia. Portanto, para que o orador consiga persuadir seu auditério cada vez mais, é
necessario que consiga alcancar o mais alto grau dessas qualidades.

Desse modo, como o ethos constitui-se 0 meio de persuasdo mais eficiente, é
importante destacar a prudéncia, pois conforme Eggs (2013), o ethos do orador tem ligacao
com sua honestidade, no entanto, esse termo esta estreitamente relacionado a prudéncia, nesse
tratado retorico. A distincdo entre elas se d& na prudéncia que “n3o tem a priori uma
dimensdo ética, denota a verdade e a qualidade do discurso em conhecimento de causa”
(EGGS, 2013, p.37), enquanto que a honestidade apresenta “dimensao ética por exceléncia, ao
assegurar que os conselhos sejam apropriados a cada situacdo, além de se apresentarem de
forma justa e com equidade.

Vale ressaltar que durante algum tempo, essas categorias da retdrica aristotélica
foram deixadas de lado, no entanto, na contemporaneidade, ressurgiram, principalmente, com
o0 crescimento dos estudos em relagdo a argumentacdo. No tocante a nogao de ethos, objeto de
nossa pesquisa, tornou-se ponto de partida para diversos desenvolvimentos, sendo recuperada
e redefinida por alguns pesquisadores desde a Anéalise da Argumentacdo no Discurso (AAD)
em Amossy (2013), a Andlise de Discurso Critica (ADC) em Fairclough (2001), a Anélise do
Discurso (AD) Francesa em Maingueneau (2008), e a Semiolinguistica em Charaudeau
(2013b).

Desse modo, para melhor entendermos o percurso do conceito de ethos
entrelacado na heranga da concepcdo aristotélica, tragamos um caminho que se inicia na AAD
de Ruth Amossy. De inicio, a autora redefine a argumentacdo tendo como ponto de partida as
ciéncias da linguagem contemporaneas. Desse modo, considera sua perspectiva tedrica como

um ramo da AD quando afirma que:

[...] a argumentagdo participa do funcionamento do discurso que a AD explora. Por
esse viés, trata-se de integra-la plenamente ao ambito da AD, entrevendo nas
modalidades verbais da persuasdo um aspecto inerente ao discurso tomado na
variedade de seus dispositivos. Parece-me que (para retomar a minha maneira um
exemplo de D. Maingueneau que trata da divisdo entre as tarefas das disciplinas), ao
analisar um debate politico na televisdo, o fato de considerar o publico, a natureza e
0s modos de encadeamento dos argumentos, do ethos etc. ndo concerne a um
procedimento diferenciado, mas, ao contrério, ele se integra ao trabalho da AD que
se interroga ‘sobre o préprio género de discurso, sobre a composicao textual, sobre
0s papéis sociodiscursivos que ele implica, sobre a definicdo do politico que implica
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esse género televisual etc.’” (Maingueneau, 2005, p. 67). E nesse sentido que a
argumentacdo no discurso mostra-se indissocidvel da AD. (AMOSSY, 2007, p.
144).

Ao partir desse ponto da AAD como ramo da AD, a autora apresenta como
caracteristicas da argumentacdo no discurso: (i) a materialidade linguageira, por considerar
escolhas lexicais, formas déiticas, conectores, pressuposi¢cdes e subentendidos; (ii) o
linguistico e o social se articulam, ao partir da analise das trocas verbais que ocorrem numa
situacdo de comunicagdo. Assim, a analise da argumentacdo apdia-se na linguistica da
enunciacdo que concebe a linguagem em acéo, a partir da relacdo discursiva entre locutor e
interlocutor (BENVENISTE, 1966). Portanto, conforme Amossy (2007), além da AAD
preocupar-se com as diferentes marcas linguageira do locutor e interlocutor que se encontram
inscritas no discurso, ou seja, a dimensdo comunicacional, também é de se notar que o
dispositivo genérico apresenta seu destaque, pois essa perspectiva considera que todo texto
manifesta-se em um género de discurso. Assim sendo, ao considerar essas dimensdes a
complexidade da argumentacdo pode ser constatada.

Nesse ponto da discussao, vale o seguinte questionamento: Como a AAD concebe
0 conceito de ethos? Para tentar compreender melhor essa questdo, Amossy (2013) esclarece
que sua abordagem prop8e que a construcdo discursiva de uma imagem de si ocorre pela
articulacdo de duas dimensdes: o ethos pré-discursivo ou prévio juntamente com o ethos
discursivo, ou seja, essas dimensdes de ethos ndo se separam. Nesse sentido, 0 primeiro
refere-se a imagem preexistente do locutor, e o ethos discursivo relaciona-se a imagem
construida no discurso.

Nesse contexto, outro aspecto que merece destaque nessa perspectiva € o papel do
estere6tipo na constituicdo da imagem de si construida pelo locutor em seu discurso. Assim,
esteredtipo designa representacdes coletivas cristalizadas que sdo partilhadas socialmente. No
entanto, Amossy (2013) afirma que é a doxa que torna essas representacBes legitimas e
reconhecidas pelo auditério. Nesse sentido, doxa refere-se ao saber prévio que o interlocutor
possui a respeito do locutor. Portanto, o esteredtipo pode ser percebido por meio da
enunciagdo, ou seja, 0 modo de dizer; ou ainda, no proprio enunciado, pelos contetdos e pelos
temas.

Na analise argumentativa, vale ressaltar que a nogédo de persuasao apresenta-se na
base da concepcdo de ethos em Aristdteles. No entanto, a autora explica que a relagdo com a
retorica ndo se da pela persuasdo, mas pela adesdo, e o ethos, nessa perspectiva é considerado

um instrumento de adesdo que se aproxima da nogdo de habitus, pois compreende “maneiras
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de pensar e de falar, um modo de ser que permite o reconhecimento e a integracdo no grupo
de onde se assegura a domina¢do” (AMOSSY, 2013, p.141).

Enfim, o conceito de ethos na AAD parte da retorica aristotélica e redefine-se
ampliado na integracdo do ethos pré-discursivo e ethos discursivo pela interacdo dos
parceiros. Assim sendo, na abordagem argumentativa, o ethos ndo s é constitutivo da
interacdo, mas também determina acdo do locutor em relacdo ao seu alocutario. Além disso,
“a constru¢do discursiva, o imaginario social e a autoridade institucional contribuem,
portanto, para estabelecer o ethos e a troca verbal do qual ele é parte integrante” (AMOSSY,
2013, p. 137).

Por sua vez, quanto ao conceito de ethos na perspectiva da ADC, nesse inicio,
apresentamos pontos importantes dessa vertente linguistica, para que, em seguida, tratemos de
compreender como esse conceito encontra-se constituido. Nesse sentido, sobre a ADC
podemos destacar que se trata de uma abordagem da linguistica adotada por alguns
estudiosos, dentre eles, Norman Fairclough que tomam as trés dimensdes, texto, pratica
discursiva e pratica social para estudar os eventos discursivos. Além disso, volta-se para a
analise das relacbes de luta e conflito social. Quanto a extensdo critica, compreende uma
preocupacao explicita com o exercicio do poder nas relagfes sociais, entdo se preocupa em
mostrar conexdes e causas que estdo ocultas. Portanto, tudo isso implica intervencdo que
fornece recursos por meio da mudanga para aqueles que possam encontrar-se em
desvantagens (FAIRCLOUGH, 2008).

A partir da Teoria Social do Discurso (TSD), Fairclough (2008) desenvolve uma
abordagem que tem como objetivo investigar a mudanca na linguagem, para que se
compreendam as mudancas sociais e culturais. A TSD propde examinar ndo apenas o papel da
linguagem na reproducdo das préaticas sociais e das ideologias, mas também seu papel na
transformacéo social.

J& o discurso, Fairclough (2008) considera-o um modo de agir no mundo e um
modo de representacdo. Dessa forma, apresenta-o como uma relagéo dialética entre discurso e
sociedade, traduzida na relacdo entre pratica e estrutura social. Portanto, o discurso, ao mesmo
tempo, contribui para a constituicdo da estrutura social e € moldado por ela. Assim, nessa
abordagem, o discurso € elemento constitutivo da estrutura social e por ele séo evidenciadas
as relagGes de poder ocorridas na linguagem.

Quando a abordagem da ADC sobre a nocdo de ethos, Fairclough (2008)
considera que essa propriedade de analise do texto é motivada pela identidade social, o “eu”.

Para o0 autor, “a questdo do ethos € intertextual: constitui “um ponto no qual podemos unir as
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diversas caracteristicas, ndo apenas do discurso, mas também do comportamento em geral,
que levam a construir uma visdo particular do “eu” (FAIRCLOUGH, 2008, p. 209). Portanto,
nessa perspectiva o ethos inclui o caréater discursivo e 0 comportamento verbal e ndo-verbal.
Assim, a manifestacdo das imagens de si que 0s enunciadores constroem no discurso ocorre
por meio do corpo inteiro, pois inclui voz, carater e corporalidade.

Para a analise da nogdo do ethos em sua tese Irineu (2014) elenca quatro pontos

que devem ser considerados:

“i) com base em uma proposta transdisciplinar, dada a complexidade dos objetos e
dos fendmenos investigados;

i) em um material de analise (0 corpus) representativo da préatica discursiva e de
suas mudancgas (a nosso Vver, no tempo e no espaco);

iii) a partir da reunido de caracteristicas diversas que vdo em dire¢do a construcéo do
“eu” (vocabulario, organizagdo sintatica, registro de linguagem, dentre outros;

iv) guiada por uma consciéncia critica no que refere a abordagem do objeto
(IRINEU, 2014, p.53).

Quanto a concepc¢do de ethos para Maingueneau (2008), vale reforcar, assenta-se
na AD de linha francesa, pois “sua problematica ndo ¢ fundamentalmente infiel as linhas de
forca da concepcdo aristotélica de ethos” (MAINGUENEAU, 2008, p. 63). Assim, o
fendmeno do ethos se desdobra da retdrica de Aristoteles, no entanto, apresenta alguns pontos
divergentes. Para iniciar, difere do ethos aristotelico, pois enquanto este se refere estritamente
a oralidade, o estudioso prop0e que esse fendmeno trata tanto o discurso oral quanto o escrito.
Em sua perspectiva de ethos, hd uma reflexdo que ultrapassa a persuasdo por argumentos, ja
que recobre “o processo mais geral da adesdo dos sujeitos a determinados posicionamentos”
(MAINGUENEAU, 2008, p. 64).

Em sua proposta, o texto escrito apresenta voz (ou tom) que remete a autoridade
do que é dito, possibilitando ao coenunciador a constru¢do de uma representacdao do corpo do
enunciador. Quanto ao fiador, essa proposta designa uma instancia subjetiva que a leitura faz
vir a tona. Assim sendo, além do tom, essa dimensdo de ethos considera o carater e a
corporalidade que compreendem “um conjunto de dimensdes fisicas e psiquicas ligadas pelas
representagdes coletivas a personagem do enunciador” (MAINGUENEAU, 2011, p. 98).
Carater encontra-se em correspondéncia aos tracos psicologicos e corporalidade relaciona-se
ao temperamento do enunciador e a sua maneira de se vestir e ocupar o espaco social.

Em Mendes (2013), a autora bem explica que o tom é o modo de dizer que
permite ao leitor atribuir um carater e uma corporalidade ao enunciador, que se denomina
fiador do que é dito. Desse modo, 0 ethos proposto por Maingueneau € um modo de

enunciacdo que apresenta além do tom, o carater e a corporalidade. Portanto, nessa
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perspectiva, o ethos é dito mais encarnado por considerar além do aspecto verbal, essas
determinacdes fisicas e psiquicas relacionadas ao fiador.

Nesse contexto, para Maingueneau (2013), a cena de enunciacdo é composta de
“cena englobante”, “cena genérica” e “cenografia”. A cena englobante refere-se ao tipo de
discurso, como por exemplo, publicitario, religioso, filoséfico, entre outros. Ja a cena genérica
corresponde ao contrato ligado a um género, como o autor exemplifica: o editorial, o serméo,
0 guia turistico etc. Por ultimo, sobre a cenografia, Maingueneau (2008) enfatiza que ela ndo €
um quadro, como se o discurso ocorresse em um espaco ja construido. Na verdade, sua
construcdo ocorre no proprio texto, portanto existem géneros de discurso que se restringem a
sua cena genérica, e com isso ndo permitem cenografias variadas, como por exemplo, as
receitas médicas. Por outro lado, ha géneros que exigem escolhas de uma cenografia, como 0s
géneros publicitarios.

Outro conceito importante nessa proposta refere-se a incorporacdo que
Maingueneau (2013) afirma haver na forma como o coenunciador encontra-se relacionado ao
ethos de um discurso. O autor enumera trés pontos interligados pelos quais opera a
incorporacéo:

e Acenunciagdo do texto confere uma corporalidade ao fiador, ela lhe d4 um corpo.

e O coenunciador incorpora, assimila um conjunto de esquemas que correspondem a
maneira especifica de relacionar-se com o mundo, habitando seu proprio corpo.

e Essas duas primeiras incorporacdes permitem a constituicdo de um corpo, da
comunidade imaginaria dos que aderem a um mesmo discurso (MAINGUENEAU,
2013, p.73).

Em sintese, a proposta de ethos em Maingueneau (2008, 2011, 2013) opde-se ao
ethos tradicional oral, pois, enquanto este Gltimo refere-se a imposicdo da fala imediata de um
orador, no escritural, o leitor realiza uma atividade de elaboracdo imaginéaria levando em
consideracdo os indicios textuais diversificados. Por outro lado, assemelha-se a Retdrica de
Aristételes, por concordar que o ethos ndo apresenta configuracdo da imagem do locutor que
ocorre de maneira exterior a sua fala, pois essa perspectiva afirma que sua constituicdo ocorre
no discurso, ou seja, € uma noc¢ado discursiva. Além disso, concebe o ethos como um processo
de influéncia sobre o outro, pois compreende da intera¢do entre 0s sujeitos que concordam em
aderir a um certo posicionamento.

Nesse percurso de histéria da nocdo do ethos, a Teoria Semiolinguistica de
Charaudeau apresenta um conceito de ethos que se encontra inscrito na AD francesa, parte do
ethos aristotélico, no entanto, entre os analistas de discurso que consideram o ethos prévio, ou
pré-discursivo e o ethos discursivo, Charaudeau (2013b) institui o sujeito linguageiro que se

caracteriza como ser de discurso e social ao mesmo tempo. Portanto, nesse ponto, a posi¢do
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semiolinguistica sobre a no¢do do ethos aproxima-se da AAD de Amossy (2013), por operar
nessas duas dimensdes, ou seja, leva em consideracdo ndo s6 o aspecto discursivo, mas
também o social que se refere ao ethos preé-discursivo da andlise argumentativa. Assim,
Charaudeau (2013b) considera ethos como a “[...] imagem que se liga aquele que fala, ndo é
uma propriedade exclusiva dele; ele é antes de tudo a imagem de que se transveste o
interlocutor a partir daquilo que diz” (CHARAUDEAU, 2013b, p.115).

Entdo, ao tratar do estudo histérico sobre o conceito de ethos, podemos concluir
que ele sai da filosofia com o sentido de ética, morada, chega a argumentacdo com o sentido
de adesdo (os conceitos de ethos, pathos e logos), ao projetar uma imagem de si que
influencia o auditorio a aderir, e chega a analise de discurso ndo necessariamente como um
recurso de persuasdo, pois ele é tdo somente uma imagem de si que é constitutiva. Na
semiolinguistica ele é redefinido como imagem de si que se liga ao locutor (pessoa real) e ao
enunciador (ser que fala).

Assim sendo, nossa escolha teorica recai sob esse conceito de ethos ampliado
nessas duas dimensdes: o ethos construido ou discursivo que traz dados pelo proprio ato de
linguagem; e o ethos pré-construido, prévio ou pré-discursivo que se refere a construcdo da
imagem a partir do que se sabe do locutor, com foco no social. A seguir, discutimos esse

conceito.

3.2 A nogao de ethos na Semiolinguistica

O termo ethos chega para os estudos da linguagem como imagem de si que 0
enunciador provoca. Assim, conforme Charaudeau (2013b), atualmente, a Semiolinguistica,
ao retomar a nocdo de ethos, procura partir de sua definicdo, para deixar claro alguns
aspectos, ao pontuar as seguintes questdes que merecem discussao:

a) Ao considerar o ethos como imagem de si, ele se refere ao locutor que é ser real
que fala, ou ao enunciador que se refere a pessoa como ser que fala?

b) Quanto ao aspecto da imagem de si, diz respeito apenas a uma pessoa ou pode se
considerar um grupo de pessoas?

De inicio, para discutir o primeiro questionamento, Charaudeau (2013b) parte de
dois posicionamentos sobre a nog¢éo de ethos. Primeiro, a retdrica classica concebe o ethos
como existindo antes do discurso, ou seja, 0s tracos de personalidade do orador

correspondem, de fato, aos que se mostram para o auditério.
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J& a concepcdo aristotélica vai de encontro a este ethos da filiagao retorica classica
ao considerar que o orador mostra suas caracteristicas de personalidade ao auditério com o
objetivo de impressiona-lo positivamente, no entanto, sua sinceridade ndo é levada em
consideracdo. Assim, a partir desse ethos aristotélico, os analistas de discurso retomaram a
nocao de ethos ao inscrevé-lo no ato de enunciagdo, no espaco do dizer do sujeito falante.
Esse posicionamento percebe a ligagdo do ethos com a palavra, j& que esse meio discursivo
emerge a partir daquilo que o sujeito falante da a ver e a entender, portanto, liga-se ao
discurso e nédo a pessoa real.

Assim sendo, 0 ethos semiolinguistico esta relacionado ndo somente a observagao
do outro sobre o ser de fala, mas também a observacdo do ser de fala a respeito do modo
como ele acha que o outro o percebe. Desse modo, para a imagem do sujeito que fala ser
construida, é necessario o interlocutor fundamentar-se no que ele sabe a priori do locutor e
também nas informacdes que estdo presentes no ato de linguagem.

Inicialmente, Charaudeau (2013b) fundamenta seu posicionamento ao tratar da
problematica da duplicidade da identidade™ do sujeito falante que se desdobra em identidade
discursiva e identidade social. Essa Ultima refere-se ao sujeito que mostra sua identidade
social de sujeito locutor, pois é essa identidade que da direito a palavra e que tem como base
“sua legitimidade de ser comunicante em funcao do estatuto e do papel que lhe sdo atribuidos
pela situacdo de comunica¢do” (CHARAUDEAU, 2013b, p.115).

Quanto a identidade discursiva, compreende a construcao que o sujeito faz para si
de uma figura de enunciador que segue 0s papéis que ele se atribui em seu ato de enunciacéo.
Na verdade, esses papéis acabam por resultar das coer¢des da situagdo de comunicagdo que se
impBe ao sujeito e das estratégias que ele elege seguir. Dessa forma, para o outro, 0 sujeito
manifesta-se com uma identidade psicoldgica e social concedida a ele, e simultaneamente se
mostra pela identidade discursiva que ele constroi para si. Entao, “o sentido veiculado por
nossas palavras depende ao mesmo tempo daquilo que somos e daquilo que fazemos”
(CHARAUDEAU, 2013b, p.115). Assim, o ethos é construido, inicialmente, a partir do
resultado dessa duplicidade identitaria e acaba por fundir-se em uma so.

Nesse contexto, a construcdo do ethos a partir dos efeitos sociais™® refere-se &

problematica da identidade do sujeito que se encontra ligada as representacfes sociais, pois

1> Referimo-nos do conceito de identidade que parte da filosofia contemporanea e consiste em uma tomada de
consciéncia de si mesmo por meio de tomar consciéncia do seu corpo, de seus conhecimentos, suas crencas e
suas acoes. (CHARAUDEAU, 2009a).

16 Retomaremos essa questdo detalhadamente, mais adiante.
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Charaudeau (2013b) explica que a realidade do sujeito que fala torna-se possivel pelas
representacfes que circulam em um dado grupo social, que terminam por configurarem-se
como imaginarios sociodiscursivos. Portanto, esse ethos que se encontra em relacdo com a
percepcdo das representacdes sociais, 0 autor assevera que se trata do ethos coletivo, pois
corresponde a uma visdo global. Sua construcdo ocorre a partir da atribuicdo, de forma
aprioristica, de uma identidade que surge pela opinido coletiva relacionada a um outro grupo.

Nesse ponto da discussdo, entendemos a necessidade de retomarmos os conceitos
ja apresentados, ethos, identidade e representacdo social para observarmos a relacdo que
existe entre eles, além de reforgarmos nosso posicionamento tedrico. Assim, adotamos o
conceito de ethos da Teoria Semiolinguistica de Charaudeau (2013b) que o concebe como a
imagem de si daquele que fala, e a imagem que o interlocutor faz do locutor. Nessa viséo,
consideram-se os dados preexistentes ao discurso, ou seja, 0 que se sabe a priori do locutor,
além dos dados trazidos pelo proprio ato de linguagem.

Quanto a nocdo de identidade, trabalhamos com o conceito de Charaudeau
(2009a) que trata essa questdo como uma tomada de consciéncia do sujeito em relacdo a sua
propria existéncia. Essa tomada de consciéncia de sua existéncia ocorre pela percepcdo da
diferenca em relacdo ao outro, ou seja, quanto mais se percebe o outro, mais sua consciéncia
identitaria é construida. Por ultimo, consideramos o conceito de representacdes sociais
conforme Charaudeau (2013b), como “fendomeno cognitivo-discursivo geral, que engendra
sistemas de saber nos quais se distinguem os saberes de conhecimento e os de crenga”
(CHARAUDEAU, 2013b, p. 194).

Desse modo, entendemos que essa triade de conceitos encontra-se em inter-
relacdo, no entanto, nossa escolha para essa investigagéo recai em um estudo mais detalhado
sobre a construcdo do ethos. Por outro lado, para o desenvolvimento dessa construcao
consideramos a relacdo que ocorre entre o ethos, a identidade e as representacfes sociais, ja
que os trés tém funcdo identitéria.

Assim, no que se refere a encenacdo sociolinguageira, depende da maneira como
os individuos de um grupo social julgam uns aos outros ao agirem ou falarem. Entdo, ha um
entrecruzamento de julgamentos entre o que fazem os individuos de um grupo social em
relacdo a outros grupos. De fato, o ethos € o resultado dessa encenacdo, mas é importante
salientar que ndo é possivel separar as ideias do proprio ethos, porque a forma como elas séo
apresentadas tem o poder de construir imagens. Nessa perspectiva, o ethos é construido pela

forma fisica, gestos, tom de voz etc. e também pelo conteldo de suas ideias. Logo, €
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necessario que seja, de forma simultanea, crivel e leve as pessoas a aderirem as suas ideias.
Assim, as configuracdes de identidade estdo diretamente relacionadas as ideias e ao ethos.

Vale ressaltar que o autor trata dessas questdes referindo-se ao discurso politico,
que ndo é nosso caso. Na verdade, pretendemos partir desse modelo, no entanto, entendemos
que o discurso publicitario diverge do discurso politico, como mostramos anteriormente no
quadro 05 — Diferencas e aproximagdes entre discurso politico e discurso publicitario, p. 30.
Sobre essa questdo, Charaudeau (2009a) elenca trés pontos de divergéncias entre eles. Em
primeiro lugar, quanto as propriedades discursivas de seducdo e persuasdo, o discurso
publicitario apresenta predominancia da seduc¢do enquanto o discurso politico, da persuasao.
Isso ocorre porque o discurso publicitario tenta atingir o outro pelo desejo, através da
singularidade da pessoa; ja o discurso politico propde o tratamento ao outro como sujeito
coletivo, pela razéo.

O segundo ponto de divergéncia refere-se a questdo do anunciante que, no
discurso publicitario, diferencia-se do produto. Por outro lado, no discurso politico, o politico
é o ideal social e o proponente do projeto politico, simultaneamente. Ao votar no politico,
vota-se nele e em seu projeto politico; ao comprar um produto pela marca, compra-se o
produto e ndo a marca.

Por fim, a Gltima divergéncia refere-se a questdo da legitimidade que, na situacao
publicitaria, a priori, ndo apresenta a necessidade dela, pois 0 que a deixa legitima é o fato de
conseguir seduzir e persuadir com sucesso. Portanto, essa instancia ndo precisa da
credibilidade. Por outro lado, a situacéo politica considera uma posicédo de legitimidade que
necessita sempre de estar sendo renovada, e, por consequéncia, também precisa de
credibilidade.

Diante do exposto, justificamos nossa escolha tedrica e assumimos a posicdo de
usar esse quadro tedrico-metoologico pensado para o discurso politico, no discurso
publicitario. No entanto, como se fez necessario, precisamos fizer algumas adequagdes, pois
entendemos que, dessa forma, a analise dos dados serd mais produtiva e nosso trabalho
apresentara contribuicbes ao propor esse quadro tedrico com 0s ajustes necessarios, que
podera ser util para trabalhos futuros sobre o ethos masculino. Para tanto, expomos mais
especificamente essas adequacdes na secdo que trata da metodologia.

Assim sendo, para abordarmos a construgdo do ethos masculino por efeitos
discursivos, imageéticos e sociais, emanuncios publicitarios de perfume, trilhamos o seguinte
caminho tedrico: uma caracterizacdo do conjunto de ethé que emerge da encenacdo

linguageira; uma analise da relacdo entre os sujeitos de linguagem, as identidades social e
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discursiva e o ethos masculino; uma descricdo dos efeitos visados e produzidos que
contribuem na construcdo da imagem fotografica em relagdo com o ethos masculino; e, por
fim, uma analise dos imaginarios sociodiscursivos ligados ao conjunto de ethé que se
manifestam nos andncios publicitarios de perfume.

Na subsecdo seguinte, pretendemos aprofundar as reflexdes acerca dos tipos de
ethos de credibilidade e identificacdo. Apesar das diferengas entre a instancia publicitaria e a
instancia politica. Optamos por apresentar esse dominio tedrico instaurado por Charaudeau
(2013b) para tratar do discurso politico, mesmo entendendo que nos anuncios publicitarios
provavelmente s6 encontraremos os ethé de credibilidade quando o anunciante usa
personagens publicos. No entanto, esclarecemos que o conjunto de ethé que irdo surgir nos
anuncios publicitarios serdo tratados de maneira a auxiliar para que a encenacgdo
sociolinguageira seja melhor compreendida nesta situacdo de comunicacéo.

Nesse contexto, surgem 0s seguintes questionamentos: Que conjunto de ethé
emerge nos textos dos anuncios publicitarios para caracterizar o ethos masculino? Como estes
ethé caracterizam-se? Com o intuito de esclarecer estas questes é que, a seguir, tratamos das
duas configuracbes de ethos que Charaudeau (2013b) propde para o discurso politico e que
pretendemos operar para tratar dos andancios publicitarios com as devidas adequacdes, que
sdo: o ethos de credibilidade, centrado em um discurso de razdo; e o ethos de identificacao,

centrado em um discurso da emogao.

3.2.1 Os ethé de credibilidade

No modelo tedrico semiolinguistico direcionado ao discurso politico, a
credibilidade nédo faz referéncia a identidade social do sujeito. Na verdade, ela resulta de uma
identidade discursiva que é construida pelo sujeito falante. Essa identidade discursiva deve ser
conduzida com o objetivo de fazer com que o julgamento do interlocutor em relacdo ao
sujeito falante seja digno de crédito. Entdo, o sujeito falante, ou seja, o politico encontra-se
preocupado em responder a seguinte questdo: Como fazer para ser aceito? Portanto, o politico
precisa provar que tem o poder de fazer para mostrar-se digno de credito. Assim sendo, ele
necessita constantemente construir uma credibilidade ao criar uma imagem que faca
correspondéncia com a qualidade de ser crivel. Enfim, a estratégia de credibilidade refere-se a
um poder fazer, e apresentar-se em uma posicao de verdade é provar que se tem esse poder.

Geralmente, para que alguém seja digno de crédito, Charaudeau (2013b) elenca

trés condicGes que se deve levar em consideracdo: a primeira denomina-se condi¢do de
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sinceridade, e refere-se ao fato de verificar se 0 que a pessoa diz estd de acordo com o que ela
pensa; a segunda, condicdo de performance, esta relacionada a realizacdo ou ndo do que a
pessoa anuncia ou promete; e, por fim, a condicao de eficacia que diz respeito a ocorréncia de
algum efeito no que a pessoa diz e realiza.

Por outro lado, o autor chama a atencdo para o fato de que essas condi¢des podem
ser consideradas mais ou menos relevantes dependendo do que a situacdo de comunicagao
coloca em destaque. Entdo, como exemplo, ele cita o discurso publicitario, pois, nesse caso, 0
sujeito anunciante ndo precisa parecer crivel, pois ndo precisa preocupar-se em fazer crer no
seu poder de fazer. Na verdade, o grande desafio é levar o consumidor potencial*’ a um desejo
de crer, sem que a promessa seja necessariamente realizada, porque € suficiente apenas que o0
leve a sonhar. Na instancia publicitaria sua legitimidade é reconhecida por meio de seu
posicionamento na economia de mercado, ou seja, se € uma marca de sucesso, no caso dos
anuncios de perfume. Para isso, usam do direito de enaltecer as qualidades de um produto em
oposicdo as qualidades dos produtos concorrentes. Ha, entdo, uma rela¢do de concorréncia, e
dessa relacdo surge o que Charaudeau (2010b) denomina de discurso superlativo, ou seja, 0
produto apresentado € sempre o melhor.

Sobre a problematica da credibilidade no discurso publicitario, o autor apresenta a
questdo da duplicidade do objeto de fala, pois ha o objeto de busca ideal como um sonho, e o
produto ou bem de consumo que representa o Unico meio para realizar o sonho. Para
caracterizar essa situacdo, citamos um texto do nosso corpus, 0 andncio de perfume Light
Blue, da Dolce & Gabbana, no qual podemos perceber que sua finalidade é fazer com que a
venda seja efetivada. Entretanto, nesse andncio, 0 sujeito anunciante nao precisa preocupar-se
em fazer com que o consumidor acredite em seu poder de fazer. Na verdade, seu objetivo é
levar o consumidor em potencial a criar um sonho de beleza ideal, ao leva-lo a identificar-se
com o corpo eshelto e musculoso do modelo que se apresenta compondo o icénico no
anuncio, e a relacdo de que pessoas que consomem o perfume passam a ter a beleza sugerida
pela imagem do corpo masculino.

Vejamos a ilustracdo do andncio citado, tomado como exemplo de discurso
publicitario que leva o consumidor em potencial a um desejo de crer em um sonho de beleza

masculina ideal a partir de um corpo masculo, bem definido, idealmente perfeito.

7 Charaudeau (2010b) esclarece que o consumidor comprador potencial juntamente com o consumidor efetivo
da publicidade comp8em a instancia publico, que junto a instancia publicitaria e a instancia concorréncia fazem
parte do dispositivo triangular do discurso publicitario. O consumidor comprador potencial € conduzido a dever
crer que algo falta, e precisa do consumidor da publicidade, que é aquele que é levado a gostar da publicidade.
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FIGURA 01 — LTDGL13 Discurso publicitario — um desejo de crer

DOILCE : GABBANA
(:;S_f;'{ L’ :{‘C

Fonte: Disponivel em: http://dresscodecatwalk.blogspot.com/2010/07/dolce-gabbana-light-blue.html

De fato, a credibilidade é uma estratégia discursiva que implica a construcdo da
identidade discursiva para que o publico seja levado a julgar que o sujeito falante é digno de
crédito. No entanto, hd uma questdo que precisamos chamar atencdo para a construcdo da
credibilidade no andncio publicitario. O discurso publicitario dispensa de fato a credibilidade?
Né&o haveria outra forma de obter a credibilidade nesse discurso?

Diante dos questionamentos, nosso pensamento recai sobre a escolha do modelo
para compor a imagem que 0 anunciante quer passar para o publico com o intuito de fazer
com que possa aderir a ideia do anuncio e passe a considera-lo digno de crédito. Por mais que
0 sujeito anunciante ja seja reconhecido no mercado, ele precisa que a imagem do modelo seja
associada ao produto para que a compra seja efetivada. Logo, concluimos que o desafio da
construcdo da credibilidade no discurso publicitirio passa também por aquele que foi
escolhido para compor o iconico no anuncio, além das trés condi¢Ges apontadas: seriedade,
performance e eficacia.

Por isso, no andncio de perfume da Dolce & Gabanna, por exemplo, a instancia
publicitaria, ja apresenta estas condi¢fes de seriedade, performance e eficacia, por ser
reconhecidamente bem sucedida perante o mercado de produtos de beleza ao procurar
seduzir-persuadir o consumidor. No entanto, para construir sua identidade discursiva, na

situacdo de comunicagdo em questdo, é necessario que uma escolha por um modelo especifico
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fosse feita, pois sua imagem teria que se assemelhar a proposta de sonho de beleza ideal que o
perfume, bem de consumo, auxilia a realizar. Portanto, a imagem do modelo britanico bem
sucedido David James Gandy, com uma compleicdo fisica musculada, foi associada a do
perfume Light Blue, da Dolce & Gabanna para fazer parte da constituicdo de sua credibilidade
que acaba por resultar na construcdo da identidade discursiva dessa instancia publicitaria para
que sua intencionalidade nesse ato de linguagem seja reconhecida na instancia de reproducéo.

Para a credibilidade no discurso politico, Charaudeau (2013b) apresenta trés tipos
de ethos, pois o politico precisa das condi¢des de sinceridade, para que diga a verdade; de
performance, que é a realizacdo das promessas feitas pelo politico; e, de eficacia que sdo as
realizacdes feitas de maneira satisfatorias. Por isso o politico precisa desenvolver o ethos de
sério, de virtuoso e de competente, os ethé que compdem o conjunto de ethé de credibilidade
no discurso politico.

Sobre o ethos de sério, o autor lembra que ha uma dependéncia de como € o olhar
de cada grupo social para as representacfes de quem € sério e quem ndo €. No entanto, esse
ethos é construido a partir de alguns aspectos, quais sejam: aspectos corporais e miméticos, ou
seja, 0 corpo mostra-se enrijecido, a face sem apresentar sorrisos; aspectos comportamentais
que sugerem uma certa frieza nos momentos dificeis, capacidade de ndo permitir o
desequilibrio pela raiva; aspectos que demonstram intensa capacidade para o trabalho,
mostrando-se sempre presente em situaces de dificuldade, de forma especial, ao procurar
estar proximo as pessoas que sofrem; e aspectos verbais revelados em um tom firme e
comedido, uso de palavras e construcdes, simples para demonstrar uma elocucdo calma, com
serenidade.

Na verdade, como podemos perceber, a constru¢cdo desse ethos nos anincios
publicitarios parece ndo acontecer dessa forma, pois Charaudeau (2013b) afirma que todos
esses aspectos podem ser divulgados pelas midias. Além disso, esse ethos constréi-se com a
ajuda de declaracdes a respeito de si mesmo, ou seja, no discurso politico € necessario que
esse ethos seja construido. Por outro lado, nos textos dos andncios publicitarios, como o da
Dolce & Gabanna, por exemplo, ndo é possivel considerar os aspectos elencados por
Charaudeau (2013b) para o discurso politico, pois a construcdo do ethos ndo ocorre da mesma
forma que no discurso politico. Na verdade, a credibilidade seria dada pela imagem do corpo
masculino para que as pessoas acreditem que o perfume esté associado aquele corpo.

A respeito do ethos de virtude, Charaudeau (2013b) deixa claro que ele esta
relacionado a sinceridade e fidelidade, portanto deve ser concebido através de uma imagem de

honestidade pessoal. Assim, para que se faca o julgamento da fidelidade, é necessario que se
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relacione com o compromisso que o sujeito falante deve ter em manter coeréncia entre aquilo
gue se pensa e o0 que se faz. Ja a honestidade pessoal refere-se a ser sincero ao expressar o que
pensa, manter transparéncia em suas atitudes e comportamentos, manter com 0s oponentes
uma relacdo de lealdade. Normalmente, construir essa imagem de virtude traz junto uma
atitude de respeito ao ser humano em geral.

Por fim, o ethos de competéncia impde ao sujeito a necessidade de saber, ou seja,
ele deve ter conhecimento com profundidade e dominar de forma singular o exercicio de seu
trabalho. No mesmo momento, também deve deixar evidente que possui condicGes
necessarias para conseguir, totalmente, a realizacdo de seus objetivos. Na construcdo dessa
imagem, € importante que o sujeito falante mostre que sabe agir de maneira eficaz, e para isso
se pode salientar caracteres que remete a esse ethos, como Charaudeau (2013b) bem
exemplifica: heranga, estudos, fungdes exercidas, experiéncia adquirida.

Assim sendo, o conjunto de ethé de credibilidade que Charaudeau (2013b) institui
para tratar o discurso politico configura-se como estratégia discursiva que se liga ao discurso
da razdo e possibilita a fabricacdo de imagens que conduzem a persuasao de um dado publico,
através da interacdo que se constroi entre uma identidade social e uma identidade discursiva,
entre 0 que o sujeito quer parecer e o que ele é, de fato.

Entretanto, essas esferas da atividade humana pertencem a campos muito
distintos, por isso a credibilidade no discurso publicitario é pressuposta, enquanto que no
discurso politico ela precisa ser construida. Portanto, a construcdo da credibilidade no
discurso publicitario ndo ocorre da mesma forma que no discurso politico. Inicialmente,
podemos destacar que a credibilidade no discurso publicitario ocorre em grau diferenciado,
porque apesar de haver uma credibilidade pressuposta, mas a escolha do modelo que compde
0 anuncio ndo é por acaso. Em geral, a imagem do modelo tem algo que reforca a
credibilidade ao anuncio, pois sdo imagens bem pensadas para que as pessoas acreditem no
sonho (no caso do andncio da Dolce & Gabanna, pessoas que usam o perfume anunciado tem
um corpo esbelto, musculado como o da imagem do andncio).

Assim sendo, sinalizamos para a segunda macrocategoria pensada por Charaudeau
(2013b) para tratar da construcdo do ethos no discurso politico, e que apresentamos na
subsecdo seguinte. Nesse momento da reflexdo, vale alguns questionamentos sobre essa
questdo, como: As especificidades do ethos de identificagdo no discurso politico podem ser
encontradas no discurso publicitario? Até que ponto o conjunto de ethé de identificacdo
servira para tratar do discurso publicitario? Logo, nessa discussdo teorica, pretendemos

elucidar melhor essa problematica para que nossas escolhas sejam bem pontuadas.
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3.2.2 Os ethé de identificagdo

Diante dessa reflexdo acerca das categorias ethoticas sob a visao semiolinguistica,
Charaudeau (2013b) afirma que “Toda construgao do ethos se faz em uma relacdo triangular
entre si, 0 outro e um terceiro ausente, portador de uma imagem ideal de referéncia; o si
procura endossar essa imagem ideal; o outro se deixa levar por intermédio dessa mesma
imagem ideal de referéncia” (CHARAUDEAU, 2013b, p.137). Dessa forma, o conjunto de
ethé de credibilidade e de identificacdo esta direcionado a0 mesmo tempo para si mesmo, para
0 publico e para os valores de referéncia. Vale salientar que suas imagens sao retiradas do
afeto social, enquanto que o publico direciona sua identidade naquele a quem foi levado ao
convencimento através de um processo de identificacao.

Desse modo, o ethos de identificacdo pode apresentar alguns tragos caracteristicos
que sdo mais recorrentes, conforme o autor destaca: o ethos de poténcia, o ethos de carater, o
ethos de inteligéncia, o ethos de humanidade e o ethos de chefe.

Quanto ao primeiro tipo de ethos de identificacdo, o de poténcia, que remete a
forca da natureza, refere-se a imagem de uma figura de virilidade sexual. Esse ethos exprime
um sistema de valores que remete as conquistas femininas, por isso, caracteriza-se pela
masculinidade. Neste aspecto, o corpo masculino € enaltecido como para mostrar e valorizar a
figura viril e reforcar essa imagem. Para melhor compreensao do nosso foco, e para além do
discurso politico, apontamos como caracteristicas nos anuncios publicitarios de perfume, em
geral, a construcdo do ethos de poténcia a partir da imagem do corpo masculino em plena
perfeicdo, capaz de muitas conquistas, muitas aventuras, como, por exemplo, o anincio do
perfume Light Blue, figura 01, p.54, no qual a imagem do corpo masculino méasculo, a mostra
que valoriza a virilidade masculina.

J& o ethos de carater remete a imagem de uma forca do espirito que se configura
em uma personalidade forte que provém de uma indignacao pessoal que exprime, com brados,
mas em uma posi¢ao que os justifique e ndo traga problemas para o grupo em geral. No ethos
de carater, sdo enumeradas a provocacdo e a polémica como suas variantes, mesmo que a
diferenca entre as duas seja bem ténue. A primeira acontece em declaragdes que tem como
objetivo levar o outro a reagir. Por sua vez, a polémica, normalmente, realiza-se em debates
que apresenta situacao de conflitos entre os participantes.

Como podemos perceber, esse tipo de ethos parece ndo se adequar ao discurso
publicitario, pois, como ja percebemos, o discurso politico constitui-se bem diferente do

publicitario. E importante lembrar que a instancia publicitaria caracteriza-se por apresentar
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uma proposta de sonho, “mas ela se mantém exterior ao destinatario, cuja voz — a voz do
desejo — é que constroi o sonho” (CHARAUDEAU, 2013b). Portanto, diferente da instancia
politica, que trata a pessoa como sujeito coletivo, dirigindo-se a razdo, a publicidade é
direcionada para o individuo em particular.

Nesse percurso de tragos que caracterizam os ethé de identificacdo, temos o ethos
de inteligéncia que apresenta a figura daquele que “pode provocar a admirag@o e o respeito
dos individuos por aquele que demonstra té-lo e assim os faz aderir a ele” (CHARAUDEAU,
2013b, p.145). Portanto, nesse tipo de ethos, considera-se a inteligéncia um imaginario
coletivo que torna evidente o modo como os participantes de um dado grupo social a
compreendem e dao sua devida importancia.

O ethos de humanidade integra o conjunto de ethé de identificacdo e configura-se
em um imaginario no qual o individuo é avaliado pela capacidade de demonstrar sentimentos,
capacidade de demonstrar compaixdo por aqueles que vivem em sofrimento, e até por se
mostrar capaz ao confessar nossas fraquezas. A figura do sentimento aparece em algumas
ocasifes determinadas, como, por exemplo, em visitas em casos de catastrofes. No caso dos
anuncios publicitarios, acreditamos que este tipo de ethos ndo se constrdi, porque nesse tipo
de discurso ndo hé efetivacédo de sentimento.

O ethos de chefe caracteriza-se por estar diretamente ligado ao cidaddo. No
entanto, é importante lembrar o carater de duplicidade do ethos, ja que esta direcionado tanto
para si, quanto para o outro, concomitantemente. Nas palavras de Charaudeau (2013b), “¢é
uma construcédo de si para que o outro adira, siga, identifique-se a este ser que supostamente €
representado por um outro si-mesmo idealizado” (CHARAUDEAU, 2013b, p.153).

Por fim, o ethos de solidariedade, visto como aquele que observa o que 0s outros
estdo precisando, partilha as necessidades e chega a responsabilizar-se por elas. Apresenta
como caracteristica a vontade de estar junto, pois aquele que é solidario nédo se diferencia das
outras pessoas do grupo e nos momentos das ameacas, 0 solidario procura estar unido ao
grupo. Assim, ser solidario significa posicionar-se igualmente no grupo.

Nesse contexto, no discurso politico, a figura da solidariedade € construida entre
atos e declaragdes de forma reciproca. Assim sendo, o politico é solidario quando mostra que
defende e partilha as opinides dos participantes de seu grupo. Desta forma, mais uma vez
podemos constatar que esse tipo de ethos caracteristico da instancia politica, devido sua
diferenca em relacdo ao discurso publicitario, ndo se encontra nos anuncios publicitarios de

perfume.
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Apls essa apresentagdo sobre o conjunto de ethé de credibilidade e de
identificacdo, direcionado para analisar o discurso politico, pudemos constatar a importancia
dessas categorias como estratégias discursivas que tém como finalidade persuadir seu
interlocutor para que este adira e va mais além, identificando-se com esse outro idealizado.
No entanto, nos textos dos anuncios publicitarios de perfume, ndo nos deparamos com esses
tipos de ethé, pois nossa constatacdo versa sobre um conjunto de ethé que surge desses textos
por apresentarem diferencas dos tipos de ethé encontrados no discurso politico, como ja
esperavamos, devido aos pontos divergentes entre o discurso politico e o discurso publicitario,
como ja foi apontado anteriormente.

Diante do que foi visto sobre o conjunto de ethé de credibilidade e identificacdo
proposto para operacionalizar o discurso politico por Charaudeau (2013b), refletimos sobre o
discurso publicitario levando em consideracdo as diferencas entre eles. Portanto, nesse
momento, diante do posicionamento semiolinguistico de ethos entrecruzado por dados
preexistentes ao discurso e por dados que se apresentam no ato de linguagem, entendemos que
a problematica do desdobramento do sujeito falante e sua identidade é ponto importante para
melhor compreensdo sobre a construcdo do ethos masculino em anuncios publicitarios de
perfume.

Nesse contexto, questionamos de que maneira 0s sujeitos da encenacéo - sujeito
comunicante (EUc), sujeito enunciador (EUe), sujeito destinatario (TUd) e sujeito
interpretante (TUi) encontram-se em relacdo com as identidades discursiva e social para
construir o ethos masculino nos andncios publicitarios de perfume? Assim sendo, tratamos
dessa questdo na préximasubsecdo, para auxiliar na compreensdo da fusdo entre a duplicidade
de identidades e os sujeitos da enunciagdo na construcdo do ethos masculino em anuncios

publicitarios de perfume.

3.3 A construcéo do ethos por seus efeitos

Para seguir o quadro tedrico de nossa pesquisa, nesse momento da discussao,
apresentamos a construcdo do ethos por meio de trés dimensdes: (i) os efeitos discursivos, (ii)
os efeitos imagéticos, iii) os efeitos sociais. Desse modo, no que concerne aos efeitos
discursivos, estabelecemos a relagdo entre os sujeitos da encenacgéo e as identidades social e
discursiva, j& que a constituicdo do ethos encontra ligacdo com a questdo da identidade do
sujeito (CHARAUDEAU, 2013); ja no que diz respeito a construcdo do ethos por efeitos

imagéticos, procuramos esclarecer a questdo dos efeitos visados e produzidos construidos na
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imagem fotogréafica na composicdo da encenacdo; e, por Gltimo, a construcdo do ethos por
meio dos efeitos sociais, trabalhamos a questdo dos imaginarios sociodiscursivos e a relacao

com o ethos masculino.

3.3.1 Efeitos discursivos: a relacdo entre os sujeitos da encenacgéo e as identidades social e

discursiva

Charaudeau (2010a) considera que a nocdo de ethos enquanto imagem daquele
que fala ndo pertence somente ao sujeito falante. Na verdade, seu ponto de vista trata essa
problematica como um cruzamento de olhares, a partir de dois aspectos: “olhar do outro sobre
aquele que fala, olhar daquele que fala sobre a maneira que ele pensa que o outro o vé”
(CHARAUDEAU, 2013b, p.115). Entdo, vale questionarmos qual a relacdo entre os sujeitos
da encenacéo e as identidades social e discursiva? E entre as identidades e o ethos masculino?

Nesse sentido, para Charaudeau (2009a), a problematica da identidade ancora-se
na filosofia contemporénea, em especial, na fenomenologia que trata dessa questdo como “o
que permite ao sujeito tomar consciéncia de sua propria existéncia” (CHARAUDEAU, 20094,
p.1). No entanto, para que o sujeito tome consciéncia de sua existéncia & necessario que
perceba a diferenga em relagdo ao outro. Assim, a tomada de consciéncia de sua identidade
surge a partir de sua percepcdo do outro, e quanto maior essa percep¢do do outro, maior sera a
construcdo de sua propria consciéncia identitaria.

Nessa perspectiva, a identidade do sujeito comunicante “inclui dados biologicos
(‘somos o que nosso corpo ¢’), dados psicossociais (‘somos o que dizem que somos’), dados
atribuidos pelos nossos proprios comportamentos (‘somos o que pretendemos ser’)”
(CHARAUDEAU, 2009a, p. 3). No entanto, os dados biologicos ndo sdo considerados, pois
assumem as significagdes que 0s grupos sociais imputam-lhes. Assim, os dois ultimos
componentes sdo denominados, respectivamente, de identidade social e identidade discursiva.

De acordo com Charaudeau (2009a), a identidade social caracteriza-se pela
necessidade de ser reconhecida pelos outros, além de favorecer legitimidade ao sujeito
propiciar o “direito a palavra”. Sobre a no¢do de legitimidade, refere-se ao estado ou a
qualidade de quem é autorizado a agir da maneira pela qual age. Para que a atuacéo seja aceita
como legitima é necessario o reconhecimento dos sujeitos, em nome de um valor reconhecido
por todos. Portanto, vale lembrar que a legitimidade encontra-se em dependéncia com as
normas institucionais que estabelecem funcgdes, lugares e papéis que sdo atribuidos pelas ditas

normas.
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J& a identidade discursiva tem como caracteristica sua construcdo pelo sujeito
falante para dar resposta a seguinte questdo: “Estou aqui para falar como?” A construgdo
dessa identidade depende das estratégias de credibilidade e captacdo. Essa primeira estratégia
diz respeito a necessidade do sujeito falante para que se creia nele, a partir do valor de suas
afirmacdes até em sua sinceridade. Assim, para construir o ethos de sério, o sujeito falante
pode assumir as seguintes atitudes discursivas: neutralidade, distanciamento, engajamento
(CHARAUDEAU, 2009a).

Nesse contexto, a neutralidade remete a acdo do sujeito para realizar o
apagamento de qualquer marca de julgamento ou avaliagdo pessoal, enquanto que a atitude
discursiva de distanciamento conduz o sujeito a assumir a atitude fria e controlada que utiliza
a razdo, sem paixdo. E, por ultimo, atitudes de engajamento, diferentemente da neutralidade, o
sujeito escolhe um posicionamento na escolha de argumentos. “Esta atitude destina-Se a
construir a imagem de um sujeito como ser de convic¢do” (CHARAUDEAU, 2009a, p.4).

Sobre as estratégias de captacdo, Charaudeau (2009a) esclarece que a condigédo
para que esta estratégia apareca € necessaria uma relacdo de ndo autoridade entre sujeito
falante e interlocutor. Na verdade, quando o sujeito falante representa uma autoridade para o
seu interlocutor, basta uma ordem para que o outro a realiza. Por isso, na captagdo o sujeito
falante precisa ter certeza que seu parceiro na troca comunicativa compreende sua influéncia,
isto é, o discurso produzido pelo sujeito falante apresenta certo impacto em seu interlocutor
por meio de compartilhamento de ideias e opinides. Assim, no discurso publicitario, além da
legitimidade, o sujeito falante precisa crescer em credibilidade, e consiga captar o publico.

Charaudeau (2013b) explica o desdobramento da identidade em relagcdo & nogédo

de ethos:

Em sua primeira componente, o sujeito mostra-se com sua identidade social de
locutor; é ela que Ihe da direito & palavra e que funda sua legitimidade de ser
comunicante em funcédo do estatuto e do papel que Ihe séo atribuidos pela situacao
de comunicagdo. Em sua segunda componente, o sujeito constroi para si uma figura
daquele que enuncia uma identidade discursiva de enunciador que se atém aos
papéis que ele se atribui em seu ato de enunciacdo, resultado das coercbes da
situacdo de comunicagao que se impde a ele e das estratégias que ele escolhe seguir.
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 constréi para si. O sentido veiculado por nossas palavras depende
ao mesmo tempo daquilo que somos e daquilo que dizemos (CHARAUDEAU,
2013b, p.115).

Dessa forma, podemos entender que o sujeito falante apresenta uma identidade
que se desdobra em identidade social e discursiva. A primeira é aquela que além de da o
direito a palavra, fundamenta a legitimidade de ser comunicante do sujeito falante; ja a
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identidade discursiva compreende aquela que o sujeito falante constroi a figura daquele que
enuncia, a partir dos papéis que ele atribui a si. Esses papéis resultam das coer¢fes da situacdo
de comunicacdo que sdo impostas e das estratégias escolhidas pelo sujeito falante. Assim, o
olhar do outro atribui ao sujeito falante uma identidade psicolégica e social, a0 mesmo tempo
em que o sujeito falante mostra-se por meio da identidade discursiva que ele constréi para si.
Esta dupla identidade resulta no ethos.

Portanto, o ethos semiolinguistico resulta das identidades social e discursiva, pois
elas se fusionam no ethos. Assim, quando uma pessoa fala, tomamos o que ela diz pelo que
ela €, ou seja, a imagem que o sujeito falante faz dele proprio corresponde ao que ele € como
pessoa. Nesse ponto, Charaudeau (2013b) mostra o paradoxo que existe na comunicagédo
humana, pois, ao falar, o sujeito falante pode esconder o que ele é usando o que ele diz. Por
outro lado, procuramos interpretar como se aquilo que ele diz fosse exatamente coincidir com
aquilo que ele é de fato.

Vale enfatizar que optamos em usar a relagdo entre os sujeitos da encenagao e as
identidades social e discursiva, como segunda categoria para constituir nosso quadro de
analise por percebermos que essa relacdo da constituicdo da identidade, a partir dos sujeitos
da situacdo de comunicacédo e a construcdo do ethos, é essencial para auxiliar na composicédo
de nosso objeto de estudo.

Como nossa pesquisa trata da construgdo do ethos masculino considerando os
efeitos discursivos, imageéticos e sociais, compomos a dimensdo discursiva ndo somente da
caracterizacdo do conjunto de ethé que compde 0s andncios publicitarios, mas também da
relacdo entre os sujeitos da enunciacéo e as identidades discursiva e social.

Na subsecdo seguinte, para estudar a segunda dimensao, a imagética, partimos de
guestionamentos sobre a imagem em si mesma, como por exemplo: Como a imagem
fotografica € produzida nos anuncios publicitarios de perfume? Quais os efeitos criados pela
imagem fotografica nos processos de producgdo e percepcdo junto ao publico? De que forma
os efeitos sdo percebidos pelo publico? Assim, a seguir, ao tratar dessa questdo da
composicdo da imagemfotografica, buscamos compreender como essa imagem é fabricada,
como os efeitos visados e produzidos relacionam-se ao eths masculino no processo de

producéo e percepcdo, na composicao da encenacao.

3.3.2 Efeitos imageéticos: a imagem fotografica na composi¢ao da encenacao
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Para tratarmos dessa questdo da imagem fotografica como componente na
construcdo do conjunto de ethé que emerge nos anuncios publicitarios de perfume, como
ponto de partida buscamos expor a relacdo entre a imagem e o mundo representado, a partir
da imagem em si mesma. Isto significa que vamos tratar ndo s6 da producdo da imagem, mas
também sobre os efeitos criados pelos processos de producgdo e percepcdo junto ao publico, e
dos dispositivos que regulam a relagéo do sujeito olhante coma a imagem.

Assim sendo, partimos da perspectiva semiolinguistica que se empenha em
compreender e descrever como funcionam e circulam os signos produzidos pela sociedade,
além de reconhecer os efeitos possiveis. Nesse contexto, sem ignorar a multiplicidade de
sentidos que possui 0 termo imagem, inicialmente Charaudeau (2013b) destaca a imagem
mental e a imagem material. A primeira diz respeito a uma percep¢do do mundo fisico que se
registra no cérebro e na mente da pessoa, denominada de primeiro enquadramento do mundo.

Ja a imagem material refere-se ao “resultado de uma construgdo quando o sujeito
capta e representa uma parte do mundo fisico (do infinitamente pequeno ao infinitamente
grande) pelo intermédio de um artefato (fotografia, pintura, caAmera), o que produz uma
imagem material como reenquadramento imposto do mundo” (CHARAUDEAU, 2013b,
p.384). Portanto, vale esclarecer que nossa escolha recai sobre o estudo da imagem
fotografica como um modo particular de imagem em geral, sem, no entanto, deixar de levar
em consideragdo as imagens que sdo construidas no cerebro e sdo guardadas na memoria, ou
seja, as imagens mentais que acabam por constituir-se como recurso para a interpretacdo ou
para captacdo do efeito da imagem fotogréfica.

Diante disso, Charaudeau (2013c) destaca a complexidade da comunicagdo
iconica em relacdo a linguagem verbal. Essa Ultima apresenta os falantes que partilham uma
lingua, os modos de composi¢do frastica, os modos de discurso e as a¢des interacionais. Por
outro lado, na comunicacao icénica (audiovisual, fotografia, pictérica, etc.), para que o sujeito
possa construir, transmitir e interpretar o sentido, o processo ndo ocorre de maneira que se
possa pontuar tdo diretamente.

Na verdade, isso acontece porque a imagem apresenta como resultado o que se
percebe do mundo fisico, pelo que foi capturado e se encontra cristalizado no cérebro e na
memoria do sujeito, que acaba por produzir uma imagem na mente conforme o que esta
marcado e termina por se apresentar 0 mundo representado.

Nesse sentido, para Charaudeau (2013c), a imagem fotografica é construida
levando-se em consideracao trés aspectos: um mundo, um olhar e uma aparelhagem. Desse

modo, no processo de producdo da imagem, hd um sujeito que procura captar a imagem a
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partir do contato com o mundo fisico que lhe é exterior. Para tanto, procura capturd-lo com o
auxilio de um objeto, ou seja, a cAmera fotogréafica, e, assim, constrdi através de uma imagem,
um mundo representado que se apresenta em um reenquadramento, ou Seja, um novo
enquadramento™® deste mundo. Desse modo, a materialidade da imagem produz um efeito de
semiotizacgdo, ou seja, de realismo, de ficgdo, de estético, entre outros.

Por outro lado, quando o foco esté direcionado para o processo de percep¢do da
imagem, o autor explica que “temos um sujeito que olha uma imagem como mundo
representado, através de um determinado modo de representacdo que desempenha um duplo
papel de substituicdo (uma imagem € dada por um objeto fisico do mundo) e de mostragédo
(este objeto € exibido)” (CHARAUDEAU, 2013c, p.384). Assim, neste espaco de observacéo
da imagem, o sujeito realiza duas atividades: o que ele sente através dos efeitos da imagem e
0 seu entendimento sobre a imagem de acordo com sua compreensao.

Nesse contexto, a imagem ¢ vista como “toda opacidade que obriga a ver o
processo de reenquadramento do mundo” (CHARAUDEAU, 2013c, p.385). Na verdade, a
fotografia relaciona-se a ilusdo de transparéncia e a pintura, opacidade. Nessa relacdo de
semelhanca e dessemelhanca, a arte liga-se a ultima, visto que esta nocdo distancia 0 Eu e o
Mundo por néo se referir ao mundo fisico. Dessa forma, o que é observado deve direcionar-se
ao mundo representado e ndo ao que é representado.

Portanto, trataremos da imagem fotografica nos anuncios publicitarios de
perfume, porque essas reflexdes serdo muito proveitosas na compreenséo da imagem do corpo
masculino na constituicdo do ethos masculino nos andncios. Sobre esta questdo da imagem
fotogréfica, Charaudeau (2013c) afirma que ela ndo s6 apresenta carater de semelhanca, ao
atestar uma realidade, ratificando-a, como também o cardter de dessemelhanga, pois a
percepcao do sujeito que olha a imagem é da realidade que se encontra no enquadramento, ou
seja, somente uma parte desta realidade. Portanto, o que é visto da realidade € aquilo que se
torna visivel em um determinado quadro que leva o sujeito a pensar sobre o que se encontra
fora do quadro. Nesse ponto, questiona-se sobre a possibilidade de manipulacédo e,

consequentemente, a falsidade do visivel.

'8 para esclarecer sobre o termo enquadramento, Jaques Aumont, professor na Universidade de Paris 111 e diretor
do Instituto de pesquisa sobre Cinema e Audiovisual (IRCAV) dessa mesma universidade, em sua obra A
imagem, afirma que enquadramento designa o processo pelo qual se chega a uma imagem que contém
determinado campo visto sob determinado angulo e com determinados limites exatos; uma atividade da moldura
que equivale a uma referéncia, a um olho genérico, a um olhar; Passou também a designar certas posicdes
particulares do quadro em relacdo a cena representada. Portanto, no mundo do cinema e da fotografia,
enquadramento corresponde a centramento e descentramento da imagem. (AUMONT, 1993).
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Desse modo, a relagdo entre o visivel enquadrado e o ndo visivel fora do quadro,
ou visivel manipulado, é importante para a constru¢do da imagem, ja que o visivel € o
representado enquadrado. Nesse sentido, nosso olhar estd direcionado, em especial, para as
fotografias que compdem, juntamente com a parte verbal, os anuncios publicitarios de
perfume.

Dessa forma, Charaudeau (2013c) adverte para a questdo da representacdo do
mundo entre o que é oferecido para ser visto e aquilo que ndo aparece. Portanto, tudo o que
conseguimos ver ndo é o visivel, pois 0 quadro se apresenta como a prova de que houve um
recorte, 0 que se tem acesso € a um mundo representado. Isso comprova a marca da
manipulacdo, ou seja, a imagem fora do quadro que ndo é mostrada. Para o autor, esse efeito
produzido € denominado de focalizacao.

Nesse contexto, pela maneira de apresentacdo dos anuncios em estudo,
entendemos que este efeito pode tornar-se proficuo nesta situacao de comunicacao, ja que visa
seduzir e persuadir o consumidor em potencial a compra. Entdo, a partir do modo de
representacdo fotografia, a maneira como a imagem do corpo do modelo apresenta-se no
anuncio, criam-se diferentes figuras de destinatario com o intuito de efetivar a seducéo.

Assim, por exemplo, ha a imagem somente do rosto do modelo, como no anuncio
do perfume Quasar Surf (Anexo A, p.157), no qual o destinatério ideal criado pela focalizacdo
¢ de uma pessoa destemida, determinada, enquanto que no anuncio do perfume Latitude
Expedition (Anexo B, p. 158), a imagem do corpo masculino aparece em meio a um deserto,
de costas, usando roupas esportivas e carregando uma mochila. Neste caso, a focalizacdo
parece construir a figura de um destinatério corajoso, desbravador, conquistador de vitorias.

Ainda sobre o processo de percepcdo da imagem, o autor aponta um segundo
efeito: a dramatizacdo, que compreende o centramento do mundo representado ao produzir
uma visdo unica focalizada. Esse efeito caracteriza-se também por personagens ndo dispersos,
ou seja, ha um jogo com o enquadramento material, que apresenta o representado com o
campo de viséo fechado, e o olhar fixo em uma direcao.

Para contextualizar esse efeito, podemos citar o anuncio do perfume Carolina
Herrera (Anexo C, p.159) no qual o campo de visao encontra-se aberto, a imagem do modelo
aparece descentrada por aparecer acompanhado de uma mulher em segundo plano engquanto
que o perfume encontra-se em primeiro plano, J& no anuncio do perfume Versace pour
homme (Anexo D, p.160) ocorre 0 oposto, pois apresenta o campo de visdo fechado, em
relacdo ao anlncio acima, a imagem do rosto do modelo encontra-se centralizada, seu olhar

fixo na direcdo do publico, o enquadramento material jogando com o fechamento do
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representado. Nesse caso, com esse nivel de fechamento, o efeito de dramatizagdo é
aumentado, em relacdo ao primeiro andncio citado, que se encontra com o enguadramento
material aberto.

Em suma, no processo de percepcdo da imagem fotogréafica, o enquadramento
material que se constitui no jogo entre os efeitos de focalizacdo e dramatizacdo produzidos
com o fechamento ou abertura do campo de visdo pode parecer ilusério por sugerir
interpretacdes que seduzem o consumidor em potencial para a compra. Esses efeitos
constituem-se dispositivos recorrentes na fotografia, no entanto, é importante lembrar que
quanto mais se constata a edigdo da foto, mais se torna evidente a manipulagéo para alcangar
0 objetivo do consumo, no caso dos anuncios de perfume.

Nessa problematica dos efeitos na imagem fotografica, Charaudeau (2013c)
elenca trés tipos: os visados, os produzidos e 0s possiveis. Os efeitos visados dizem respeito a
intencdo do sujeito na producdo do ato de linguagem, quer verbal, quer icbnica; os efeitos
produzidos referem-se ao receptor e sua atividade de interpretacéo, ou seja, sua compreensao
acerca de uma imagem ou de uma fala; e, por altimo, os efeitos possiveis que sdo o resultado
da juncdo dos efeitos visados e dos efeitos produzidos.

Sobre os efeitos possiveis, Charaudeau (2013c) propde a hipotese de que o sujeito
receptor ndo percebe todas as intengdes significantes do sujeito falante. Portanto, este sujeito
receptor constrdi sua propria interpretacdo e, com isso, estes sentidos sdo acrescentados aos
do sujeito falante. Assim, o texto ou a imagem acaba por produzir a maior parte do sentido.
Dessa forma, hd uma diversidade de sentidos possiveis, pois novos sentidos séo considerados
a partir da mudanca do receptor. Em sintese, ndo sé todo texto, mas também toda imagem
apresentam efeitos possiveis.

No entanto, nosso interesse de analise recai, mais especificamente, sobre 0s
efeitos visados e produzidos, por se apresentarem mais aproximados de nosso objeto de
pesquisa. No entanto, sobre os tipos de efeito produzidos pela imagem Charaudeau (2013c)

enumera quatro tipos, a saber:

[...] retiniano — a imagem se da a ver como superficie sensivel de luzes, de cores, de
contrastes, de enquadramento, de pontos de vista, ela é produtora de sensages e de
impressdes dificilmente controlaveis; de mimese referencial — remete a uma
realidade material do mundo e cria a ilusdo de realismo; de iconicidade — instituindo
o representado como objeto autbnomo, visto por ele mesmo e ndo pelo que ele
representa (a estética de um quadro); de intericonicidade — através da evocacéo de
outras imagens e se encontrando na memoria individual e/ou coletiva dos sujeitos
(CHARAUDEAU, 2013c, p.391).

Na verdade, o autor trata, mais especificamente, desse ultimo efeito, a

intericonicidade, ao acrescentar as no¢des de punctum e de studium. Estas nocGes fazem
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referéncia a uma intericonicidade que parte do sentido e segue até a interpretacdo do sentido.
Essas duas noc¢des ajustam-se, em especial, com a analise de fotografia.

Charaudeau (2013c) explica que a nocdo de punctum corresponde a uma captacao
de si mesmo, ou seja, ocorre quando o representado, ou seja, capturado, foi colocado em sua
imanéncia, e ha um efeito de paralisacdo, juntamente com o efeito de sentimento. Nesse caso,
a imagem provoca no sujeito olhante uma impressdo que ndo se explica, tocando-o
profundamente. Desse modo, isso provoca em quem olha a imagem um efeito denominado de
sideracdo pela psicanalise.

Por sua vez, o studium apresenta-se contrario ao punctum ao se caracterizar por
possibilitar a decifracdo e interpretacdo por meio da percepcdo e da recuperacdo dos indices,
gue consistem em caracteristicas do representado, como por exemplo, forma do rosto, tipo de
cabelo, olhos, sobrancelhas, labios, entre outros. Nesse caso, a partir dos indices, 0 sujeito
realiza uma atividade mental de inferéncias, que faz com que mobilize outras imagens as
quais acabam por leva-lo a construcdo de diversas significacGes. Vale ressaltar que essas
inferéncias estdo diretamente relacionadas as memdrias do sujeito que olha a imagem, pois ele
ird projetar suas proprias referéncias nela.

Nesse sentido, quando o sujeito olhante interpreta os indices, mobiliza os
imaginarios sociais™, quer sejam conscientes ou ndo, que estdo em sua memoéria profunda,
como por exemplo, no caso dos anuncios publicitarios de perfume, acreditamos que
imaginarios de masculinidade sdo mobilizados com a finalidade de incitar o consumo, como
por exemplo, no anuncio do perfume Azaro (Anexo E, p.161), que manifesta imaginarios de
homem sedutor, amante perfeito e da mulher submissa, totalmente dominada pelo poder
sedutor do homem, entre outros.

Assim, Charaudeau (2013c) acrescenta que a imagem pode ser usada para
manipular os imaginarios sociais nas midias da informacdo. Essa manipulacdo pode ocorrer
pelas imagens veiculadas nessas midias, pois a ideologia® desse campo centra-se em

finalidades lucrativas. Por isso, mesmo tendo certo compromisso com a verdade, mas devido

®Charadeau (2013c) deixa claro sobre essa questdo dos imaginarios que se encontra no centro da sociologia, da
antropologia e da psicologia social pelo viés das “representagdes”. Além disso, ha imaginarios profundos,
antropoldgicos e sociais. Mais esclarecimentos sobre essa questdo, sugerimos Charaudeau P. Os estere6tipos,
muito bem. Os imaginérios, ainda melhor, Tradu¢do André Luiz Silva; Rafael Magalhdes Angrisano.
Entrepalavras, Fortaleza, v.7. p.571-591, jan/jun.2017.

20 1deologia aqui se constitui como um sistema de valores de natureza afetiva e normativa que tende a definir as
aspiragdes humanas ao afirma-las como principios e organiza-las em um discurso de racionalizacdo
autojustificativa (CHARAUDEAU, 2013 b, p. 201).
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ao foco no objetivo final de levar ao consumo, as vezes, os efeitos produzidos ocorrem sem a
devida reflex&o.

Charaudeau (2013c) aborda a problematica da manipulacdo dos imaginarios nas
campanhas publicitarias para salientar que, neste caso, a finalidade da manipulacdo nao ocorre
por um dever moral. Na verdade, elas estdo sempre preocupadas em incitar o0 consumo sem
gue o consumidor em potencial perceba, pois acaba por crer no sonho por um bem como a
propria felicidade. Por causa da concorréncia, as marcas estdo sempre criando formas de
seduzir e, para isso, terminam por mobilizar os imaginarios.

Assim, ilustremos 0s imaginarios, em Charaudeau (2013c), ao explicar que alguns
passaros sao percebidos através de diversos imaginarios, pois os discursos que 0s descrevem
sdo seus sintomas. Esses discursos podem descrevé-los por uma qualificacdo, ou por uma
intencdo, como, por exemplo, o imaginario de “morte”, quando 0S passaros Sa0 COrvos; o
imaginario de fidelidade, quando sdo pombos; e o imaginario de ameaca, quando sao urubus.

Por outro lado, de vez em quando acontece de produzirem campanhas que, sob a
méascara de humanitaria, de dendncia, de flagelo de guerra etc., parecem mobilizar
imaginarios de moralidade humana, no entanto, a finalidade de estimular o consumo continua
por prevalecer. Isso pode ser constatado porque as campanhas publicitarias nao se
caracterizam nem por direcionarem-se & coletividade cidadd, nem por encontrarem
justificativa em um dever moral. E notério que elas tém a intencio de se direcionar
individualmente a cada consumidor em potencial para fazer sonhar com algo que ira
preencher uma falta. Charaudeau (2013c) lembra campanhas publicitarias da Benetton que
parecem ser humanitarias, no entanto o que ocorre, de fato € uma publicidade com o objetivo
de vender roupas. Ele exemplifica com uma campanha que apresenta camiseta estampada com
uma mao branca e uma mao negra algemadas, cabecas de criancas de todas as racas. Na
verdade, ao parecer colocar em questdo uma moral publica, a finalidade é levar ao consumo.

Ao finalizar nossas discussdes sobre a imagem fotografica por seus efeitos
visados e produzidos, podemos perceber a importancia da percepgdo e da interpretacdo
imagética, pois em sua complexa relacédo entre o que é oferecido para ver e o que é sugerido,
ou seja, o visivel e o ndo visivel, os efeitos produzidos acabam por mobilizar os imaginarios
sociais. Dessa forma, o0 sujeito, ao olhar, evoca conforme as imagens que sdo expostas e 0s
imaginarios sociais captados.

Diante dessa questdo da imagem fotografica que nos leva a mexer com 0s n0ssos

imaginarios sociais, pretendemos tratar de nossa Ultima categoria, 0s imaginarios
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sociodiscursivos, que se encontram inter-relacionados ndo s6 com 0s imaginarios sociais, mas

também com a problematica do ethos masculino.

3.3.3 Efeitos sociais: a inter-relacdo entre os imaginarios sociodiscursivos e o ethos

masculino

Inicialmente, Charaudeau (2013b) chama atenc¢éo para a questdo do conhecimento
que temos da realidade e como julgamos essa realidade quando falamos sobre um assunto em
uma discussao, pois a visdo que temos do mundo encontra-se presente quando falamos. No
entanto, o sujeito nao é totalmente livre para problematizar seu discurso, ja que ele depende
da situacdo de comunicacao quando fala.

Essa dependéncia ocorre devido as restricbes que s@o impostas pelo campo
tematico, que consiste em uma espécie de campo maior no qual impede que uma situagdo seja
confundida com outra, como, por exemplo, um andncio publicitéario trata das qualidades de
um produto e ndo de politica. O propoésito comunicativo faz parte destas restricdes, pois
mesmo que o sujeito falante precise considerar o campo tematico que a situacao determina,
pode haver a introducdo de outros temas, contudo esses temas precisam estar ligados ao
campo maior, por imposicéo da situacgéo.

Assim sendo, o sujeito que fala é sobredeterminado pelo proposito, mesmo que
possa realizar um tratamento a sua maneira, mas com a preocupacao em manter o propdsito.
Portanto, mesmo que o discurso publicitario possa apresentar alguma afinidade com o
discurso cientifico, religioso, politico, o tratamento dado ao prop6sito necessariamente precisa
estar de acordo com a situagdo de comunicacdo na qual se encontra.

Nesse contexto, considerando 0s conhecimentos que temos da realidade e 0 modo
como julgamos essa realidade, conforme nosso quarto objetivo especifico, apresentamos o
seguinte questionamento: De que modo o0s imaginarios sociodiscursivos que se relacionam ao
conjunto de ethé se manifestam e caracterizam o ethos masculino, nos andncios publicitarios
de perfume?

No inicio desse percurso, para melhor compreensdo sobre essa questdo, tratamos
da representacdo social que consiste em “maneiras de ver (discriminar e classificar) e de
julgar (atribuir um valor) o0 mundo, mediante discursos que engendram saberes, sendo que é
com esses Ultimos que se elaboram sistemas de pensamento, misturas de conhecimento, de
julgamento e afeto” (CHARAUDEAU, 2013b, p.197).
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Nessa Otica, 0s saberes sdo considerados maneiras de dizer que se constituem na
linguagem, dependem dela, além de contribuir na construcdo de sistemas de pensamento.
Sobre os sistemas de pensamento, Charaudeau (2013b) reagrupa-os em saberes de
conhecimento e saberes de crenca. O primeiro estabelece uma verdade sobre os saberes do
mundo, que dizem respeito a razdo cientifica para além da subjetividade do sujeito, ja que seu
fundamento encontra-se na objetividade. J& os saberes de crenga tém como propdsito sustentar
um julgamento sobre o mundo, pois fazem referéncia aos valores que atribuimos a ele por
realizar uma explicagdo sobre a realidade. Esse saber tem uma funcdo identitéria, divergindo,
assim, do saber de conhecimento.

Desse modo, os saberes de conhecimento e os saberes de crenga oferecem um
esclarecimento sobre 0 mundo e o ser humano. Além disso, as representaces sociais sdo
estruturadas pelos saberes de crenga e os saberes de conhecimento. “Os primeiros, ao
construirem representacdes classificatdrias do mundo; os Ultimos, ao darem um tratamento
axiologico as relagdes do homem com o mundo” (CHARAUDEAU, 2013b, p.199). Assim
sendo, os sistemas de pensamento possuem o proposito de apresentar uma explicacao global
sobre 0 mundo e o ser humano, a partir do ordenamento de saberes em sistemas de
conhecimento e de crenga.

Nesse contexto, Charaudeau (2013b) apresenta a ideologia como um tipo de saber
que tem como base os sistemas de pensamento. Além disso, afirma que “uma ideologia se
funda em um sistema de valores de natureza afetiva e normativa que tende a definir as
aspiracdes humanas ao afirma-las como principios e organiza-las em um discurso de
racionalizagéo autojustificativa” (CHARAUDEAU, 2013b, p. 201). Por outro lado, a partir do
momento que uma ideologia torna-se dura, hd uma tendéncia a que ela passe a ser doutrina,
como por exemplo, marxismo, capitalismo. Ja quando possui o carater da fluidez, como, por
exemplo, o socialismo, o liberalismo, entdo, nesses casos, considera-se um sistema de
crengas.

Nessa perspectiva, a ideologia é um sistema de pensamento construido em torno
de valores de um grupo social que se apresenta de forma impositiva. Vale destacar que esse
sistema encontra-se mais ou menos fechado sobre ele préoprio. A ideologia constitui-se
diferente da doutrina, pois esta se configura um sistema de valores com um texto imutavel que
tem por funcdo mascarar o real. No caso da ideologia, 0 que ha é uma massa de discurso com
carater variavel em sua constituicdo, ja que “constréi um conjunto de crengas mais ou menos
teorizadas sobre a atividade social e que tem por efeito discriminar as identidades sociais”

(CHARUDEAU, 2013D, p.201).
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Portanto, com essa definigdo torna-se possivel falar em ideologias economistas,
tecnologicas, midiatica e também se considera como um sistema de crencgas que dao respostas
a modelos de opinido. Assim, 0 objetivo ndo se encontra em descrever as ideologias que
surgem nos anuncios publicitarios de perfume, mas marcar os saberes de crenga que podem
ser encontrados nos andncios e se configuram nos imaginarios sociodiscursivos.

Para chegarmos aos imaginarios sociodiscursivos, inicialmente, faz-se necessario
compreendermos o conceito de imaginario social. Assim, nessa Otica esse conceito consiste
em “uma forma de apreensdo do mundo que nasce na mecanica das representacdes sociais, a
qual, conforme dito, constrdi a significacdo sobre os objetos do mundo, os fenémenos que se
produzem, os seres humanos e seus comportamentos, transformando a realidade em real
significante” (CHARAUDEAU, 2017, p.578).

Portanto, o imaginario social corresponde uma imagem da realidade, uma maneira
de compreensdo do mundo que tem nesse mecanismo a construgédo da significacao dos objetos
do mundo, dos fenbmenos, das pessoas e seus comportamentos, e assim a realidade é
transformada em real significante. Assim sendo, essa imagem caracteriza-se por realizar a
interpretacdo da realidade, que a faz entrar em um universo de significacéo.

Nesse sentido, quem funda a identidade do grupo € o imaginario social e as
relacBes que as pessoas estabelecem entre si sdo responsaveis pela constituicdo do grupo.
Essas relagbes se autorregulam e acabam por construir um conjunto de valores, ou seja,
imaginarios comuns. Enfim, nesse ponto de vista, “o imaginario resulta de uma dupla
interacdo: do homem com o mundo, do homem com o homem” (CHARAUDEAU, 2013b,
p.205).

Desse modo, o conceito de imaginério é redefinido por Charaudeau (2013b) para
integrar ao quadro da andlise de discurso. Assim, esse imaginario € denominado imaginario
sociodiscursivo, pois como imaginarios discursivos ha a identificacdo dos imaginarios por
enunciados linguageiros que sdo produzidos de diversas maneiras, mas Sa0 reagrupaveis
considerando a semantica. Quanto aos imaginarios sociais, qualificam-se porque “a atividade
de simbolizacéo representacional do mundo se faz dentro de um dominio de prética social [...]
determinado a tornar coerente a relacdo entre a ordem social e as condutas, e cimentar o elo
social com a ajuda dos aparelhos de regulacdo que sdo as instituicdes” (CHARAUDEAU,
2013b, p.578). Assim sendo, esses imaginarios sdo intitulados de imaginarios
sociodiscursivos, pois circulam no interior de um grupo social.

Mas a isso se deve acrescentar que esses imaginarios apresentam a funcdo de

espelho identitario e ocorre sua circulacdo em um espaco de interdiscursividade. Além disso,
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hé o testemunho das identidades coletivas, da percepc¢do dos acontecimentos pelas pessoas e
grupos e dos julgamentos que realizam de suas atividades sociais. No espa¢o publicitario, por
exemplo, circulam imaginarios relativos ao ethos que deve construir para seduzir e persuadir
o consumidor em potencial incitando-o a compra.

Na abordagem semiolinguistica, Charaudeau (2013b) lembra que a questdo da
identidade do sujeito relaciona-se com as representa¢des sociais, ja que a realidade permitida
ao sujeito falante tem relacdo com as representacfes que se encontram em circulacdo no
grupo social. Assim, na relacdo entre o ethos e o0 imaginario social, o ethos baseia-se tanto em
um imaginario relacionado a corporalidade quanto no imaginario da moralidade. Entdo, “...]
a visdo que uma sociedade tem do corpo depende dos imaginarios coletivos que ela constroi
para si” (CHARAUUDEAU, 2013B, p.117). Assim, supomos que a maneira como 0 corpo do
modelo é mostrado nos anuncios publicitarios de perfume encontra-se relacionado com 0s
imaginarios construidos socialmente e com o préprio ethos que emerge nos textos
publicitarios de perfume.

Nessa problemaética do imaginario social, o ethos coletivo, encontra-se, conforme
Charaudeau (2013b), como o aspecto da imagem de si que considera um grupo de pessoas, ou
seja, coletivamente. Sobre essa questdo do ethos coletivo e o imaginario social, o autor

esclarece que:

Na medida em que o ethos esta relacionado a percep¢do das representacdes sociais
gue tendem a essencializar essa visdo, ele pode dizer respeito tanto a individuos
guanto a grupos. Em altimo caso, 0s grupos julgam os outros grupos com base em
um traco de sua identidade. [...] O ethos coletivo corresponde a uma visdo global,
mas a diferenga do ethos singular ele é construido apenas pela atribuicdo aprioristica
de uma identidade que emana de uma opinido coletiva em relacdo a um outro grupo
(CHARAUDEAU, 2013b, p.117).

Como se Vé, no que diz respeito ao imaginario social e ao ethos coletivo, as
pessoas apresentam uma identificagdo com as outras pessoas participantes do mesmo grupo e,
no olhar de quem esta fora, o grupo mostra-se como um todo homogéneo. Isso faz com que se
criem estereodtipos, ou seja, fragmentos sélidos de imaginarios sociais, como aqueles que
dizem: os brasileiros gostam de samba e futebol, os cearenses sdo bem-humorados, 0s
fortalezenses sao acolhedores.

Finalmente, o ethos na perspectiva semiolinguistica configura-se como “o
resultado de uma encenacdo sociolinguageira que depende dos julgamentos cruzados que 0s
individuos de um grupo social fazem uns dos outros ao agirem e falarem.” (CHARAUDEAU,
2013b, p.118). Portanto, o que prevalece nesse ethos ¢ a maneira de ser em detrimento das

maneiras de dizer, ou seja, das ideias. J& 0s imaginarios sociais, alimentados por saberes de
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crenca e saberes de conhecimento, “os quais podem se excluir ou se sobrepor uns aos outros”
(CHARAUDEAU, 2017, p. 587).

Portanto, conforme Charaudeau (2017), resta ao analista do discurso o papel de
observar como 0s imaginarios surgem na situacdo de comunicacao, identificar a situacdo de
comunicacdo a qual os imaginarios encontram-se inscritos. Além disso, o analista também
pode verificar em qual mundo os imaginarios testemunham. Assim, Charaudeau (2017)
ratifica que ao invés de verificar os esteredtipos, ou seja, julgamentos positivos ou negativos,
0 analista deve constatar 0s imaginarios sociais que “constroem pontos de vista, acerca dos
quais se apoiam através dos discursos que sdo produzidos no interior de cada comunidade
emissora desse julgamento” (CHARAUDEAU, 2017, p.587).

Diante do exposto, sobre a nocdo de ethos na semiolinguista, podemos constatar
que vai além da construcdo da imagem de si no discurso, por se ampliar para um ethos que se
constitui coletivamente, no cruzamento dos olhares em relacdo as observacbes que 0s
individuos de um grupo social fazem uns dos outros na encenagdo sociolinguageira. Além
disso, a questdo do ethos em relagdo aos imaginarios sociodiscursivos, ja que a questdo da
identidade do sujeito encontra-se também na mecanica das representacdes sociais.

A guisa de conclusdo, nesse momento teorico de nossa investigacdo, ao
apresentarmos esse panorama da construcdo do ethos por efeitos discursivos, imagéticos e
sociais, podemos perceber que a operacionalizacdo dessas trés dimensdes é ponto decisivo na
construcdo do ethos masculino em anuncios publicitarios de perfume: os efeitos discursivos, a
partir da relacdo entre os sujeitos da encenacao e as identidades social e discursiva; os efeitos
imagéticos, pela imagem fotografica na composicdo da encenacdo, por meio dos efeitos
visados e produzidos, nos processos de producédo e percepcdo; e, por fim, os efeitos socialis,
pela inter-relacdo entre os imaginarios sociodiscursivos e o ethos masculino.

A seguir, na secdo seguinte, tratamos de nossas escolhas metodologicas para

operarmos a construcao do ethos masculino em andncios publicitéarios de perfume.
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4 METODOLOGIA

“O objeto observacional de uma teoria é, em principio, a
‘regido’ que a teoria privilegia como foco de sua
atencdo e é constituido por um conjunto de fenémenos
observaveis [...]. O objeto tedrico é construido a partir
das escolhas das entidades basicas do objeto geral do
estudo 9’fazer ciéncia’ [...]. (BOGES NETO, 2004,
p.35-36).

Chegamos a terceira parte de nossa pesquisa que objetiva apontar as orientacdes
procedimentais que delineamos para realizar a operacionalizagdo de nossa investigacao.
Nosso propdsito é deixar claras as escolhas que tomamos a fim de abordar a construcdo do
ethos masculino considerando o conjunto de ethé emergentes, os efeitos discursivos,
imagéticos e sociais, em anuncios publicitarios de perfume. Para tanto, partimos das reflexdes

de Bourdieu (1989) sobre o trabalho cientifico contemporaneo quando assegura que:

“[...] a construgdo do objecto [...] ¢ um trabalho de grande folego, que se realiza
pouco a pouco, por retoques sucessivos, por toda série de correcgGes, de emendas,
sugeridos por o que se chama de oficio, quer dizer, esse conjunto de principios

praticos que orientam as opg¢des ao mesmo tempo minusculas e decisivas”
(BOURDIEU, 1989, p. 27).

Assim, iniciamos com a caracterizacdo de nossa pesquisa levando em

consideracao sua natureza, sua orientacao epistemoldgica e o seu tipo.

4.1 Caracterizacao da pesquisa

Essa pesquisa caracteriza-se, de modo predominante, como de base qualitativa visto
que leva em consideracdo os processos de significacdo, além de dar atengdo para o processo de
producdo discursiva e para as questdes que envolvem as intengdes comunicativas, 0s propdsitos
da linguagem. Assim sendo, entendemos a pesquisa qualitativa como “aquela que privilegia a
analise de micro processos, atraves do estudo das acdes sociais individuais e grupais,
realizando um exame intensivo dos dados e caracterizada pela heterodoxia no momento da
analise” (MARTINS, 2004, p.289).

Dessa maneira, pretendemos dar conta do objetivo de analisar a construgdo do
ethos masculino considerando o conjunto de ethé emerge do ato de linguagem, os efeitos
discursivos, imagéticos e sociais, em anuncios publicitarios de perfume. Temos, entdo, como
proposito buscar respostas para as nossas questdes de pesquisa que compdem a problematica em
torno da qual nosso objeto de estudo se constitui.

Quanto a orientacdo epistemologica, em nossa pesquisa, adotamos a analise de

discurso na perspectiva da Teoria Semiolinguistica de Charaudeau (2001; 2004; 2005; 2009a;
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2009b; 2010a; 2010b; 2010c; 2011; 2013a; 2013b; 2013c; 2017), por considerar, de inicio, o
principio da alteridade, que consiste no reconhecimento dos parceiros como semelhantes e
diferentes; e o principio de influéncia, que compreende o projeto de influenciar o outro,
defendendo que todo sujeito tem como projeto de fala atingir seu parceiro ao produzir um ato
de linguagem. Assim, todo o seu dizer € para alcancar o outro e isso se faz na interacao,
portanto, ao interagir seu projeto de dizer é carregado de intencionalidade.

Assim, essa perspectiva tem como ponto de partida a linguagem em uso, com a
participacdo das pessoas que interagem socialmente, e, dessa interacdo, os sentidos sdo
produzidos; por essa Otica, o fenémeno linguageiro apresenta uma dupla dimensdo: o
explicito, que tem carater de simbolizacdo por remeter a realidade que nos rodeia; e 0
implicito, que se caracteriza por levar a significacao.

Importante também destacar nessa perspectiva o carater interenunciativo do ato de
linguagem, além de ser composto por dois circuitos de producdo: o interno, que compreende
os seres de fala, com origem nas representacGes linguageiras das praticas sociais; e o circuito
externo, que inclui os seres agentes, e sdo oriundos de um saber relacionado ao psicossocial.
Vale ressaltar, entdo, que o ato de linguagem amplia-se ao apresentar em sua composi¢ao nao
apenas dois, mas quatro sujeitos, EUc, EUe, TUd,TUi. Por fim, no projeto semiolinguistico, o
sujeito é social, mas também sobredeterminado para intervir no mundo pela linguagem, pois
esta preso as circunstancias que determinam o contrato de comunicacdo. Desse modo, 0 ato de
linguagem compreende uma proposi¢cdo que o EU faz ao TU e espera uma coincidéncia na
interpretacdo, ou seja, a conivéncia do TU.

Para tanto, executamos uma pesquisa do tipo analitico-discursiva dos fenbmenos
que sdo analisados, porque ela toma como pressuposto tedrico-metodoldgico a analise de
discurso. Nesse sentido, quanto ao seu quadro metodol6gico, no que concerne as ciéncias
sociais, € empirico-dedutivo, e ndo experimental. Portanto, o pesquisador tem como ponto de
partida um material empirico, a linguagem, que se configura verbalmente. O pesquisador
observa essa configuragdo, que passa a ser manipulada para que os recortes sejam realizados,
ao mesmo tempo em que as categorias conceituais sdo determinadas. Assim sendo, “Uma
analise do discurso deve, pois, determinar quais sdo seus objetivo sem relacdo com o tipo de
objeto construido, e qual € a instrumentalizacdo utilizada, de acordo com o procedimento
escolhido” (CHARAUDEAU, 2005, p.5).

Quanto ao género de nosso interesse, 0 género andncio publicitario, elencamos
alguns pontos que consideramos importantes, e para isto nos apoiamos em Sousa (2017).

Inicialmente, concordamos com a pesquisadora, ao afirmar que se configura como género por
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apresentar as seguintes caracteristicas: condicionamento social e estabilidade relativa
(Bakhtin, 1997). Além disso, situa-se no género publicitario/promocional (Bhatia, 2001), pois
0 anuncio pertence a esse conjunto (denominado por Bhatia, (2001) de coldnia ou
constelacdo) dentro dos géneros promocionais. Assim sendo, 0 género anuncio é “um género
textual estabelecido na sociedade, possui status proprio, conferido pelos usuarios” (SOUSA,
2017, p. 29).

Outro ponto que a pesquisadora aborda e destacamos relaciona-se a linguagem
prépria do género, carater que o singulariza. Como ponto de partida, chamamos a atencao
para a concepcao de anuncio para a pesquisadora, ao concebé-lo como um género do dominio
da propaganda e da publicidade, diferenciando-os. Ela explica que o primeiro refere-se a
divulgacédo de ideias e o segundo compreende bens materiais, ou seja, produtos e servigos,
com fins lucrativos. Desse modo, nossa escolha por um género situado na publicidade
justifica-se por aproximar-se de nosso fendmeno que se relaciona a conjuntura capitalista,
consumo e sociedade de consumo, assim, reforcamos nossa escolha em trabalhar com os
anuncios publicitarios de perfume.

No que diz respeito aos elementos que entram na composi¢do da estrutura do
género anuncio publicitario, vale salientar que eles cumprem uma funcéo importante em sua
textualizacdo, j& que intensificam o seu poder de seducdo para persuadir o provavel
consumidor a fim de leva-lo ao convencimento da compra, e assim, seu proposito
comunicativo realiza-se efetivamente. Nesse contexto, como a publicidade ndo possui
autoridade sobre o publico para dar ordens, o texto publicitario faz uso de diversas técnicas
que demonstrem a¢des, como por exemplo, fazer-agir, como no andncio do perfume Latitude
Expedition, Anexo B, p.158: Inspire-se e explore novos horizontes; fazer-crer, no andncio do
perfume Signature, Anexo I, p. 165: Seu estilo, sua marca, sua assinatura.

Assim, sobre a mensagem publicitaria, Souza (2017) esclarece que:

[...] aliada & moderna tecnologia, promete coisas boas: abundancia, progresso, lazer,
beleza, juventude. Ao contrario do que € noticiado nos jornais: catastrofes, tragédias,
todo tipo de desgraca que traumatiza o ser humano. A publicidade fala de um mundo
bonito e prazeroso que estd associado ao uso de determinado objeto, criando a
linguagem da marca, o icone do produto, o objeto de desejo (SOUZA, 2017, p.44).

Para reforcar o pensamento da pesquisadora, podemos ilustrar essa questdo da
mensagem publicitéria ao citar como exemplo os antncios do perfume Versace pour Homme,
Anexo D, p.149; e o anuncio do perfume Hilfiger Man, Anexo H, p. 153, entre outros
anuncios que compdem nosso corpus e apresentam promessas de beleza e juventude. Além

disso, em consonancia com Sousa (2017), ressaltamos que nesse género, a linguagem é direta
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e acessivel. Portanto, esses textos apresentam linguagem simples e sdo de entendimento facil;
ndo usa linguagem aprimorada, no entanto os termos, em geral, ndo apresentam significado
comum. Dessa forma, essa estratégia de construcdo do género faz com que o texto agrade ao
leitor e mostre-se interessante.

Ainda sobre as caracteristicas da linguagem publicitaria, Sousa (2017) ressalta
que apresenta norma culta, ou seja, equivocos gramaticais ou ortograficos sdo utilizados para
realcar a construcdo de sentidos diversos e enriquecer esse jogo de linguagem. Nesse
contexto, vale também chamar a atencdo para o uso que a publicidade faz de neologismos 0s
quais séo elencados pela pesquisadora, como por exemplo: por prefixacdo, por sufixacao, por
onomatopéias, por nova conceitua(;é021.

Por Gltimo, consideramos também a relevancia dos “recursos semioticos,
multimodais na construcdo de sentidos dos textos publicitarios que tém funcdo discursiva
associada a linguagem verbal” (SOUSA, 2017, p. 138). Assim, 0s anuncios publicitéarios de
perfume que analisamos em nossa pesquisa apresentam a imagem como componente destaque
gue os anunciantes fazem uso como recurso de seduacao-persuasdo para conseguir alcancar a
textualidade.

Em suma, em nossa proposta de investigacdo, abordamos uma dimensdo da
realidade por nos recortada, que nos auxiliou na construgdo de nosso objeto, a construcéo do
ethos masculino, além das categorias de analises elencadas por entendermos necessarias na

composicdo de nossa investigacao.
4.2 Delimitagédo do universo e da amostra

Nossa pesquisa tem como universo a investigacgdo da construcdo do ethos
masculino considerando o conjunto de ethé que emerge da encenagdo publicitéaria, as
dimensdes discursivas, imagéticas e sociais em anuncios publicitarios de perfume. Assim,
para a constituicdo do nosso corpus executamos alguns procedimentos. Em primeiro lugar, os
anuncios foram coletados, de modo particular, do meio digital, pois sua selecdo ocorre pelo
modo Marketing de Motores de busca, em especial 0 Google, uma das maneiras mais comuns

de publicidade na internet.

2! Para saber mais detalhadamente sobre neologismo na publicidade, veja a obra A linguagem do antincio
publicitario, de Sousa, (2017).
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Nossa escolha pelo ambiente virtual se deve principalmente porque, nos dias
atuais, esse espaco possui um poder de propagacdo publicitaria, sendo bastante acessivel, com
isso possibilita um grande alcance de publico na comunicacdo. Além disso, esse espaco
constitui-se bem reconhecido como meio significativo de circulacdo de bem anunciado e
ofertado. Nesse contexto, a publicidade na internet encontra-se cada vez mais acessivel por
possibilitar chegar ao publico rapidamente.

Para a construcdo de nosso corpus, inicialmente, partimos de um universo de 80
(oitenta) textos de andncios publicitirios de produtos variados, veiculados em sites
publicitarios diversos que se encontravam em publicacdo na internet no periodo de coleta.
Desses, selecionamos 30 (trinta) exemplares de anincios publicitarios de produtos variados
para compor nosso COrpus.

Para situar os anuncios em termos de localizacdo no tempo, informamos que 0s
textos foram coletados no periodo de maio a novembro de 2018, no entanto, adotamos como
critério de selecdo aqueles publicados a partir de 2014 até 2018, sob o objetivo de trabalhar
com pecas publicitarias mais recentes, que contemplassem a imagem masculina.

No primeiro momento, os anuncios foram organizados em 06 (seis) blocos, cada
bloco composto por 05 (cinco) anuncios de produtos variados, a partir de categorias
relacionadas ao consumo da vida moderna, a saber:

a) Acessorios: (02) anuncios de reldgio; (01) antncio de 6culos; (01) anuncio de

sapato; (01) anuncio de sandalia;

b) Alimentacdo: (02) anincios de margarina; (01) antncio de sanduiche; (01)
anuncio de yogurte; (01) molho para saladas;

c) Higiene pessoal e Perfumaria: (02) anuncios de perfume; (01) andncio de
desodorante; (01) andncio de shampoo, sabonete, creme para barbear; (01)
anuncio de creme para barbear;

d) Perfumaria: (05) andncios de perfume;

e) Produtos de limpeza: (02) anincio de sabdo em pd; (01) anincio de sabao
liquido; (01) anuncio de servico de lavanderia expresso; (01) anancio de papel
higiénico;

f) Vestuério: (02) andncios de cueca; (01) anincios de camisa; (01) anuncio de

bermuda; (01) anuncio de terno.

No entanto, apds a apresentacdo de uma proposta de analise realizada na

qualificacdo, a banca sugeriu que diminuissemos a diversidade de anuncios, porque da forma
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como haviamos pensado, haveria uma multiplicidade de ethé para serem analisados, ja que
para cada ethos encontrado, a analise contempla a caracterizacdo do ethos masculino, além
das dimensGes discursivas, imageéticas e sociais. Portanto, ndo seria adequado esse tipo de
demanda para um curso de mestrado. Entdo, optamos por trabalhar somente com os aniincios
publicitarios de perfume, pois, nesse tipo de texto, supomos encontrar uma diversidade de
ethé possivel de ser analisada no tempo apropriado, além da imagem do corpo masculino ser
bem evidenciada nesse tipo de andncio.

Concluida essa adequacdo, selecionamos (30) trinta andincios que se constituem
de parte verbal e imagética, entretanto, a imagem masculina apresenta predominancia, ja que
nos propomos a investigar a construcdo do ethos masculino em anuncios publicitario de
perfume. A escolha por esse tipo de anuncio, dentre os inUmeros anuncios disponibilizados na
publicidade, queremos reforcar, deu-se pela necessidade por nos acusada de nos debrucar
sobre a tematica que envolve o consumo no universo masculino, a partir do conjunto de ethé
caracteristico que emerge da encenacdo, considerando os efeitos discursivos, imageéticos e
sociais, a nosso ver, tematica menos estudada ao longo dos tempos em relacdo ao universo
feminino.

Por fim, nossa escolha recai em um corpus tematico composto por 30 (trinta)
anuncios publicitarios de perfume os quais parecem ser direcionados além do publico
masculino, aquele que se agrada desse tipo de produto. Vale salientar que esse direcionamento
pode revelar tracos discursivos importantes para a analise da construcdo do ethos masculino
considerando o conjunto de ethé, os efeitos discursivos, imageéticos e sociais em anuncios de
perfume. Tendo como base o que foi delineado, a seguir, apresentamos 0s procedimentos para
constitui¢do da coleta dos dados.

4.3 Procedimentos para coleta de dados

O processo de selecdo do corpus tem como ponto de partida, 30 (trinta) textos de
anuncios publicitarios de perfume que se apresentam organizados em 03 (trés) blocos, cada
bloco composto por 10 (dez) andncios, a partir da maneira como o corpo masculino é
mostrado na imagem, ou seja, no bloco 01 (um), o corpo masculino aparece por inteiro, no
bloco 02, parte do corpo, e no bloco 03 (trés) apenas o rosto.

Assim, os blocos encontram-se organizados de maneira que 0s anuncios

publicitarios de perfume pertencem tanto a marcas nacionais e como internacionais. Na
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verdade, no que se refere a questdo da marca, ndo ha preocupacao a esse respeito, pois N0sso
maior cuidado encontra-se em que 0 anuncio ofereca destaque para a imagem masculina.
Entdo, apresentamos os quadros 06 (seis), 07 (sete), 08 (oito), com a seguinte

organizacgéo:

Quadro 06 — Bloco 01 Anuncios publicitarios de perfume que
mostram o corpo masculino por inteiro

NOME DO PERFUME MARCA
Versace Eros Versace

Kaiak Extremo Natura

Joop Homme Joop
Ceruti1881 Essencial Nino Cerruti
Black XS Pacco Rabani
Latitude Expedition Hinode

Polo Ultra Blue Ralph Lauren
Power Seduction Antonio Bandeiras
Aqua de Gi6 Sport Giorgio Armani
Boss Bottled Intense Hugo Boss

Fonte: elaboracdo nossa.

Quadro 07 — Bloco 02 Anuncios publicitarios de perfume que
mostram parte do corpo masculino

NOME DO PERFUME MARCA
Carolina Herrera Carolina Herrera
Azarro Pour Homme Azarro

Light Blue Dolce & Gabbana
| Bold Tommy Hilfiger
Invictus Paco Rabane
Kourus Fraicheus Yves Saint Lourent
Gucci Our Homme Gucci

Pure XS Paco Rabanne
Hilfiger Man Hilfiger

Souvage Dior Dior

Fonte: elaboracéo nossa.
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Quadro 08 — Bloco 03 Anuncios publicitarios de perfume que mostram o

rosto
NOME DO PERFUME MARCA
Quasar Surf O Boticario
Signature Avon
Aqua di Gid Giorgio Armani
Bleu Noir Narciso Rodriguez
Men Only O Boticario
Segnno Avon
Versace Pour Homme Versace
Alien Man Mugler
Ulric de Varens Ulric de Varens
Yvens Saint Laurent Yvens Saint Laurent

Fonte: elaboracdo nossa.

Nesse percurso de organizacdo dos anuncios, pretendemos esclarecer que nosso
objetivo é possibilitar, ao fim da analise, um exame da construcdo do ethos masculino em
anuncios publicitarios de perfume, estabelecendo relacdo com as seguintes categorias de
analise: o ethos de credibilidade e o ethos de identificacdo; os sujeitos da encenagédo e as
identidades social e discursiva; a imagem fotogréafica; e, os imaginarios sociodiscursivos.

Por fim, queremos destacar que 0s anuncios estdo reproduzidos em Print screen,
salvos em arquivo e possuem uma codificacdo para identificacdo do site, nome do perfume,
marca e numero de ordem de apresentacdo: Versace Eros: VE, Versace: V, N° 01. Assim,
organizados desta forma, entendemos que 0s anuncios apresentam uma melhor sistematica e
organizacéo.

Colocamos em evidéncia também a riqueza desse material que pode ser utilizado
como material de analise para outras pesquisas, em diversas areas de conhecimento, tais
como: comunicacdo, publicidade, educacdo. Assim, o material analisado sera incorporado ao
banco de dados do nosso grupo de pesquisa GETEME - Géneros: estudos tedricos e

metodologicos — Universidade Federal do Ceara / UFC.
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4.4 Procedimentos de analise de dados

Nesse momento, tratamos da sistematizacdo das categorias por nés escolhidas e dos
procedimentos que adotamos para a andlise da construcdo do ethos masculino considerando o
conjunto de ethé que emerge no ato de linguagem, os efeitos discursivos, imagéticos e sociais em
anuncios publicitarios de perfume. Na verdade, acreditamos que podemos obter proveitosas
reflexGes das possiveis relagfes existentes entre o conjunto de ethé, os sujeitos da troca
linguageira e as identidades social e discursiva, a imagem fotografica e os imaginarios
sociodiscursivos. Apds essa andlise, estabelecemos as relagdes existentes entre os fenébmenos
linguisticos analisados.

Assim, para realizar os procedimentos e as categorias, tomamos como base
tedrico-metodologica o modelo semiolinguistico de Charaudeau (2001; 2004; 2005; 2009a;
2009b; 2010a; 2010b; 2010c; 2011; 2013a; 2013b; 2013c; 2017). Nesse sentido, as categorias
que se encontram discutidas na fundamentacdo teorica sdo retomadas neste momento em
conexdo com os procedimentos analiticos. No que se refere & Semiolinguistica, apoiamo-nos
nos principios epistemoldgicos a partir do ato de linguagem como ato interenunciativo
(CHARAUDEAU, 2010a) com relacdo ao ethos e ao ponto de encontro entre os dois
processos de producdo e interpretacdo, considerando a construcdo da imagem de si do sujeito
que fala estabelecendo uma relagdo com os sujeitos que compBem a encenagdo e as
identidades social e discursiva, a imagem fotogréafica e os imaginarios sociodiscursivos que se
manifestam.

A partir dos 30 (trinta) exemplares de anuncios selecionados, propomos algumas
categorias analiticas que ora apresentamos para a analise dos dados, as quais se encontram

organizadas nos seguintes quadros:

Quadro 09 — Categorias de analise para caracterizar o conjunto de ethé

CATEGORIAS DE ANALISE DESCRICAO

Ethos de credibilidade Caracterizacdo dos ethé de credibilidade
encontrados nos dispositivos de encenacgéo,
tais como seriedade, virtude, competéncia, ou
outra taxonomia que, possivelmente,
possamos propor para o ethos masculino nos
anuncios publicitarios de perfume, ja que as
denominacdes acima sdo mais adequadas
para o discurso politico.
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Ethos de identificacdo

Caracterizacdo dos ethé de identificacdo
encontrados com maior recorréncia nos
dispositivos de encenacdo, tais como ethos
de virilidade, o ethos de caréater, o ethos de
inteligéncia, o ethos de humanidade e o ethos
de chefe que emergem do ato de
comunicacdo, ou outra proposta de
taxonomia mais adequada ao ethos
masculino aos andncios publicitarios de
perfume

Fonte: elaboracdo nossa

Quadro 10 — Categorias de analise para a dimensdo discursiva

CATEGORIAS DE ANALISE

DESCRICAO

Os quatro sujeitos da linguagem

Os sujeitos que o texto faz falar, a partir dos
sujeitos que se encontram no ato de
linguagem: sujeito comunicante (EUc),
sujeito enunciador (EUe), sujeito destinatario
(TUd), sujeito interpretante (TUi).

Identidades social e discursiva

As estratégias discursivas de credibilidade e
de captacdo constroem uma identidade
prépria do sujeito que fala.

Fonte: elaboracdo nossa

Quadro 11 — Categorias de andlise para a dimensdo imagética

CATEGORIAS DE ANALISE

DESCRICAO

Efeitos visados

NocGes que esclarecem a questdo da
representacdo do mundo entre o que se
mostra e 0 que nado € possivel ver: o visivel e
ndo visivel; o visivel enquadrado, o visivel
manipulado; focalizacdo; dramatizacéo.

Efeitos produzidos

Os elementos que compreendem a
interpretacdo do sujeito receptor: os efeitos
de punctum (sideracao) e studium.

Fonte: elaboracéo nossa

Quadro 12 — Categoria de andlise para a dimensdo social

CATEGORIAS DE ANALISE

DESCRICAO

Os imaginérios sociodiscursivos

Manifestam-se no espago do universo
discursivo masculino ao circularem sob
configuragbes diversas, inclusive ritos da
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vida moderna e simbolos que exibem valores
identitarios. Esses universos de significagcdes
que se configuram pelas representaces
sociais que circulam em dado grupo social e
acabam por contribuir para a construcdo do
ethos coletivo, imagem de si atribuida por
uma identidade que tem inicio a partir de
uma opinido coletiva em relagdo a um grupo.

Fonte: elaboracéo nossa

Assim, para realizar a analise por meio dessas categorias, propomo-nos a executar

0s procedimentos analiticos que se encontram organizados a seguir:

a) Caracterizacdo do conjunto de ethé de credibilidade (seriedade, virtude,

b)

competéncia) e os ethé de identificacdo (virilidade, carater, inteligéncia,
humanidade e chefia) para compreender como ocorre a constru¢do do ethos
masculino no andncio, tendo como base os 30 (trinta) exemplares de textos de
anuncio publicitarios de perfume. Para tanto, realizamos a construcdo de um
quadro (Quadro 13, p.99-100) composto pelos 30 (trinta) anuncios de perfume,
devidamente codificados, divididos em trés blocos: imagem do corpo masculino
por inteiro; parte do corpo; e, somente 0 rosto. Em seguida, a partir das
caracteristicas especificas de cada imagem, identificamos e classificamos o
conjunto de ethé masculino de identificagdo que emerge nos textos. Para isso, foi
necessario adaptarmos a taxonomia apresentada por Charaudeau (2013b), por ndo
abarcar o discurso publicitario, ja que seu estudo direciona-se ao discurso politico;
Na sequéncia, construimos o quadro sintese das recorréncias do ethos masculino
de identificacdo que mostra a quantidade de ocorréncia para cada tipo de ethos
masculino (Quadro 14, 100-101); Por fim, analisamos os textos publicitarios a
partir dos tracos expressos para compreendermos a construcdo do ethos
masculino.

Quanto aos procedimentos analiticos para relacionar os quatro sujeitos do ato de
linguagem e as identidades social e discursiva, criamos uma quadro sintese dos
quatro sujeitos que compBdem o ato publicitario e o lugar que eles ocupam na troca
linguageira publicitaria (Quadro 15, p. 104-105); em seguida um quadro sintese
em relacdo a presenca marcada ou ndo marcada do EUe e Tud em anudncios

publicitarios de perfume (Quadro 16, p. 107-108); Para concluir, construimos um
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quadro referente a construcdo da identidade discursiva pelas estratégias de
credibilidade e captacdo nos anuncios de perfume (Quadro 17, p.110-111).

Para operacionalizar a dimensdo imagética, adotamos a elaboracdo de 03 (trés)
quadros para trabalhar os efeitos visados; e, 02 (dois) quadros para
operacionalizar os efeitos produzidos na construgdo da imagem fotogréfica para
favorecer a compreensao dos multiplos efeitos de sentido produzidos no publico,
pelo modo de representacdo do anuncio de perfume. O primeiro quadro sobre o
processo de producdo refere-se ao quadro sintese em relacdo ao efeito de
focalizacdo, a maneira como o0 corpo do modelo e o perfume sdo focalizados
(Quadro 18, p.115-116); em seguida, o quadro sintese sobre o aumento e
diminuicdo do efeito de dramatizacdo, em ralacdo a abertura e fechamento do
representado (Quadro 19, p.117-118); o terceiro quadro apresenta uma sintese em
relacdo ao enquadramento fechado e o efeito de dramatizacdo no representado e
sua relagdo com o ethos masculino (Quadro 20, p.118-119). Quanto ao processo
de percepcdo, de inicio, elaboramos o quadro sintese em relagdo a nocdo de
punctum, efeito de sideracdo que as imagens fotograficas provocam, e o ethos
masculino (Quadro 21, p.123-124); por altimo, o quadro sintese referente a nogéo
de studium, os imaginarios sociais em ralacdo ao ethos masculino (Quadro 22,
p.126-127).

Por fim, para a ultima dimensdo, os efeitos sociais, criamos 04 (quatro) quadros
para melhor compreender a manifestacdo dos imaginarios sociodiscursivos nos
anuncios de perfume. Vale salientar que eles surgem das representacfes sociais, e
encontram-se materializados nos textos publicitarios a partir do universo
discursivo masculino, ao circularem sob algumas configuracGes como os ritos da
vida moderna e simbolos que exibem valores identitarios. Assim, o primeiro
quadro sintese faz referéncia aos saberes de crenca que circulam nos anuncios de
perfume e sua relagdo com o ethos masculino (Quadro 23, p.131-132-133); ja o
segundo quadro sintese trata dos imaginarios sociodiscursivos materializados nos
anuncios de perfume e sua relacdo com o ethos masculino (Quadro 24, p.134-
135); o terceiro quadro sintese que se refere aos tipos de imaginarios
sociodiscursivos materializados nos anuncios de perfume e o ethos masculino
(Quadro 25, p.137-138); por fim, o ultimo quadro sintese da relagdo entre os
imaginarios sociodiscursivos, o ethos masculino e o imaginario de consumo
(Quadro 26, p.139-140).
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5 INCURSAO NOS DADOS: A CONSTRUCAO DO ETHOS MASCULINO EM
ANUNCIOS PUBLICITARIOS DE PERFUME

“Em outros termos, no que ¢ dito, ha sempre o que ¢
dito e 0 que ndo o é um ndo dito que, entretanto,
também se diz” (CHARAUDEAU, 2013b, p. 08).

ApoOs a exposicdo da organizacdo metodoldgica de nossa pesquisa, nesse
momento, apresentamos a analise dos 30 (trinta) andncios publicitarios de perfume que
compdem nosso corpus. Para tanto, organizamos essa Se¢do em quatro momentos que se
encontram divididos de acordo com os procedimentos analiticos pensados e as categorias
analiticas propostas.

Tendo como objeto a construgdo do ethos masculino considerando o conjunto de
ethé que caracteriza esse ethos, e os efeitos discursivos, imagéticos e sociais, em anincios
publicitarios de perfume, de inicio, partimos para a caracterizacdo do conjunto de ethé que
emerge dos anuncios a partir da imagem projetada pelo corpo masculino. Tomamos como
categorias o0 ethos de credibilidade (seriedade, virtude, competéncia) e o ethos de
identificacdo (virilidade, carater, inteligéncia, humanidade e chefe), ou outra taxonomia que
possivelmente podemos propor para o ethos masculino no andncio publicitario de perfume, ja
que essas denominag@es sdo direcionadas ao discurso politico.

Em seguida, analisamos 0s quatro sujeitos do ato de linguagem no andncio: EUc,
EUe, EUd, e EUi. Para relacionar com o0s sujeitos, tratamos das identidades social e
discursiva, que, combinadas, constroem o poder de influéncia do sujeito falante. Essa
construcdo se da a partir das estratégias discursivas de legitimacdo, credibilidade e de
captacdo que constroem uma identidade propria do sujeito que fala.

No terceiro momento, para a analise da dimensdo imagética, aplicamos as
categorias de efeitos visados e produzidos a partir dos quais a imagem fotografica é
construida. Para realizarmos a descri¢do dos efeitos visados, analisamos em fungéo do visivel
e ndo visivel; do visivel enquadrado e do visivel manipulado, da focalizacdo e dramatizacao.
Ja para debrugarmo-nos sobre os efeitos produzidos, descrevemos sobre os elementos que
compreendem a interpretacéo do sujeito olhante por meio do punctum, ou efeito de sideragéo;
e, o studium, imaginarios sociais mobilizados pelo sujeito olhante a partir dos indices.

Por ultimo, no quarto momento, para analisarmos a dimensao social, langcamos
méao da categoria dos imaginarios sociodiscursivos que se manifestam no espaco do universo

discursivo masculino dos anuncios publicitarios de perfume ao circularem sob imagens
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construidas desse universo masculino. Essas significacfes configuram-se pelas representacdes
sociais construidas pelo dizer sobre o masculino que circulam no grupo social e acabam por
contribuir para a construcdo do ethos coletivo, imagem de si atribuida por uma identidade que
tem inicio a partir de uma opinido coletiva em relacdo a este grupo social. Esses imaginarios
resultam de saberes de crenga, de experiéncia e de erudigdo. Ao final de cada topico,
realizamos uma sintese dos resultados da analise que conseguimos executar para cada
momento da pesquisa por meio de quadros que mostram as relacdes estabelecidas.

Por fim, nossas anélises encontram-se direcionadas ao discurso propagandista que
tem o andncio publicitario como um género a ele ligado, pois se configura na instancia
publicitaria ao propor um sonho, dirige-se ao desejo e é dominado pela atividade discursiva da
seducdo. Desse modo, consideramos que ndo existe pacto de alianga como no discurso
politico no qual “o homem politico, em sua singularidade, fala por todos, sua voz é a voz de
todos (‘Juntos construiremos uma sociedade melhor’)” (CHARAUDEAU, 2009a, p.6). A
proposta do discurso publicitario é de um sonho (por exemplo, ter um corpo perfeito) que se
encontra fora do interlocutor, “cuja voz — a voz do desejo — € que constroi o sonho”
(CHARAUDEAU, 2009a, p.6), portanto esse discurso se dirige a pessoa em sua
singularidade.

Entdo, ao realizar o delineamento analitico nos tornou possivel confirmar nossa
suposicdo de trabalho de que a construgdo do ethos masculino ocorre a partir do conjunto de
ethé que emerge da cena publicitaria, pela relacdo entre os sujeitos da encenacdo e as
identidades social e discursiva, pelos efeitos visados e produzidos nos processos de producédo
e percepcao da imagem fotogréfica, e pela manifestacdo dos imaginarios sociodiscursivos.

As analises que apresentamos, a seguir, resumem e ilustram os resultados e as
constatacBes a que chegamos apés andlise dos 30 (trinta) anuncios que compdem o corpus de

nossa pesquisa.

5.1 O conjunto de ethé caracteristicos do ethos masculino

Para esse inicio de analise retomamos nossa primeira questdo de pesquisa
especifica que assim se encontra delineada: Que conjunto de ethé emerge da encenacdo
linguageira e caracteriza o ethos masculino que se manifesta nos anincios publicitarios de
perfume? Para responder a essa questdo, outros questionamentos surgem, como, por exemplo:
Como é construida a credibilidade no discurso publicitario? Qual a relacdo entre a

legitimidade e a credibilidade no andncio publicitario?
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Nesse contexto, vale considerar a discussdo sobre a situagdo de comunicagdo no
discurso publicitario que se apresenta com predominancia da propriedade discursiva de
seducdo, por tocar o publico ao se dirigir ao seu desejo, tratando-o em sua individualidade.
Além disso, a instancia publicitaria retira sua legitimidade de seu sucesso no mercado, por se
mostrar em boa posi¢do enquanto ato de seducdo-persuaséo, e sua credibilidade constitui-se
uma estratégia discursiva que o sujeito anunciante usa para levar o publico a considera-lo
digno de crédito. No entanto, ha a preocupacdo com a imagem do modelo que precisa estar
associada ao produto, para que a compra seja efetivada. Portanto, construir a credibilidade
neste discurso envolve também a imagem daquele que foi escolhido para compor o andncio.

Entdo, nesse primeiro momento, dentre os 30 (trinta) antncios publicitarios de
perfume analisados quanto ao conjunto de ethé que emerge dos andncios de perfume,
pudemos verificar que a categoria de ethos de credibilidade conforme pensada para o discurso
politico ndo se adéqua ao discurso publicitario. Portanto, reafirmamos nossa posicao de que a
construcdo da credibilidade no discurso publicitario é diferente do discurso politico. 1sso se
deve porque, no primeiro, a credibilidade encontra-se também na imagem do modelo
escolhido para se associar ao produto. Isso se faz necessario, mesmo que a instancia
publicitaria manifeste-se legitima pelo fato de ser bem sucedida como ato de seducdo e
persuaséo.

Portanto, a imagem do modelo que compBe 0 anuncio apresenta-se como aspecto
relevante na construcdo da credibilidade, como se Vvé na figura 02 (dois), logo a seguir. Assim,
por exemplo, o sujeito anunciante, Perfumes e Cosméticos Christian Dior, ja considerado
como uma marca de sucesso no mercado da moda, goza de prestigio, no entanto, mesmo ja
sendo reconhecido como digno de crédito, ao lancar um novo perfume masculino, procura
unir seu produto a imagem de Johnny Christopher Depp, ator, muasico, produtor de cinema e
diretor americano. Entdo, podemos constatar que, no discurso publicitario, para o sujeito
falante construir sua credibilidade necessita reafirmar seu valor de verdade constantemente,
mesmo que tenha reconhecimento no mercado em que atua. Portanto, nesse caso, ter

legitimidade ndo dispensa a credibilidade.
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Figura 02 — SD20 Souvage Dior
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Fonte: Disponivel em: http://www.lvmh.com/news-documents/news/johnny-depp-
embodies- sauvage-the-new-mens-fragrance-from-dior/

No entanto, os textos analisados mostram uma tendéncia a apresentar o ethos de
identificacdo, segunda categoria proposta por Charaudeau (2013b) para analisar o discurso
politico, e que operacionalizamos para analisar o discurso publicitario. Charaudeau (2013b)
considera que este tipo de ethos compreende a si mesmo, ao outro e a um terceiro ausente que
possui uma imagem ideal de referéncia. Assim, o si procura endossar a imagem ideal para o
outro. Enquanto isto, o outro se une a pessoa que a ele se dirige (o si) por meio de um
comportamento de adesdo a essa mesma imagem ideal de referéncia. Para ilustrar este tipo de

ethos, pensamos o seguinte esquema:

Figura 03 — A construcéo dos ethé de identificagcdo no discurso politico

Ossi
endossa a imagem ideal

O terceiro ausente O outro

adesdo ao si e a imaaem

v

Imaoem ideal

Fonte: Charaudeau 2013b, p.137.


http://www.lvmh.com/news-documents/news/johnny-depp-embodies-%20%20sauvage-the-new-mens-fragrance-from-dior/
http://www.lvmh.com/news-documents/news/johnny-depp-embodies-%20%20sauvage-the-new-mens-fragrance-from-dior/
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Entdo, ao adaptarmos a terminologia ethos de identificacdo que se presta a
analises do discurso politico para a analise de discurso publicitario a partir do conjunto de
ethé masculino de identificacdo em anuncios publicitarios de perfume, pudemos notar que o
terceiro ausente refere-se a imagem ideal de masculinidade que a sociedade tem; o si que
endossa essa imagem, e refere-se a imagem fotografica masculina apresentada no anuncio; e,
0 outro, trata-se do publico que acaba por aderir a essa imagem ideal pela pessoa que a ele se
refere (0 si). Com o intuito de melhor elucidar essa questdo, apresentamos a seguinte
ilustracdo, conforme a construgdo do ethos de identificacdo do discurso politico
(CHARAUDEAU, 2013b).

Figura 04 — BBIHB10 Boss Bottled Intense

Fonte:  Disponivel —em:  https://www.belezon.com/review-de-
produtos/boss-bottled-hugo-boss/

Podemos notar na figura 03 (trés) que o terceiro ausente refere-se a imagem de
masculinidade contemporanea do homem de negocios, bem sucedido, que usa roupa formal
para reforcar esse imaginario; o si que endossa essa imagem, e se refere a imagem fotografica
masculina apresentada no anuncio desse homem moderno, bem sucedido, por meio do ator e
produtor escocés, Gerard Butler; e, 0 outro, trata-se do publico que em processo de adesdo a
essa imagem de masculinidade, aceita esse imaginario de homem bem sucedido como
verdade.

Assim sendo, como ilustracdo para a construcdo dos ethé de identificacdo em

anuncios publicitarios de perfume, propomos o seguinte esquema:


https://www.belezon.com/review-de-produtos/boss-bottled-hugo-boss/
https://www.belezon.com/review-de-produtos/boss-bottled-hugo-boss/
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Figura 05 — A construgdo do conjunto de ethé masculino de identificagdo em anuncios

publicitarios de perfume

Osi
imagem material masculina no andncio

O terceiro ausente O outro
a imagem ideal de 0 publico
masculinidade > adesdo

Fonte: Charaudeau (2013b), p. 137, adaptacdo nossa.

Nesse contexto, foi necessario propormos algumas denominacdes, ja que a
taxonomia de ethos de identificacdo criada por Charaudeau (2013b) para tratar do discurso
politico ndo abarca o ethos masculino nos anuncios publicitarios de perfume, devido a
divergéncias entre o discurso publicitario e o discurso politico. Portanto, ao analisarmos 0s
textos, pudemos perceber, entre 0s mais recorrentes, 0s que caracterizam o ethos masculino de
identificacdo ao emergir dos anuncios analisados, citados dos menos recorrentes aos mais
recorrentes, respectivamente: o ethos de beleza ndo padrdo, o ethos de semideus, o ethos de
conquistador, o ethos de sedutor, o ethos de bem-sucedido.

O ethos de beleza ndo padrdo caracteriza-se por tornar-se evidente em uma
aparéncia que foge do modelo de beleza corporal masculino considerado ideal na sociedade
moderna. Esse conjunto de tracos que define o padrdo estético masculino parte de um corpo
musculoso, que apresenta musculos fortes, bem definidos e pele depilada. Assim, para
mostrar esse outro lado da masculinidade moderna que ndo se encontra de acordo com as
normas de aparéncia cobradas socialmente, observamos esse tipo de ethos com algumas
recorréncias.

Assim, examinemos 0 anuncio abaixo, que evidencia alguns aspectos do ethos de
beleza ndo padrdo, o tipo que apareceu com menos recorréncia, pois, dentre os 30 (trinta)
textos analisados, apenas em 02 (dois) textos verificamos esse traco caracteristico do ethos

masculino de identificacdo
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Figura 06 — MOB25 Men Only

|

PARA O
VOCE QUE
EXISTE
NO OGRO.

Fonte: Disponivel em: https: //gotsin.com.br/2016/05/19/presente-para-
namorado-linha-men-only-do-o-boticario/

Podemos observar, no texto, o ethos de beleza ndo padréo expresso por meio da
figura masculina no anuncio da linha Men only, da Boticario. A imagem da figura masculina
apresenta estrutura corporal magra e fragil, um olhar triste, cabelos grandes e desalinhados,
barba crescida, sobrancelhas ndo delineadas, que ndo parece se importar com as normas de
aparéncia de grande aceitacdo social. Além disso, chamamos a atencdo para a blusa em cor
escura, decote recatado, que ndo permite mostrar parte do corpo, como é comum nos anuincios
deixar a mostra, pelo menos, a parte do peito, como nos seguintes anuncios de perfume:
Invictus, Anexo F, p.162; Pure XS, Anexo G, p.163; Hilfiger Man, Anexo H, p.164), e que
caracteriza ainda mais esse ethos masculino de beleza ndo padrdo. Entdo, por meio de um
processo de identificacdo irracional, o publico (o si) fundamenta sua identidade de beleza ndo
padrdo (o terceiro ausente) na imagem do anuncio (o outro). Assim, em relacdo ao ethos de
identificacdo no discurso publicitario se ajusta ao discurso politico, ao percebemos que “Toda
construcdo do ethos se faz em uma relagéo triangular entre si, 0 outro e um terceiro ausente
(CHARAUDEAU, 2013b, p.137).
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Vale salientar ainda na figura 03 (trés), essa postura do anunciante trabalhar para a
obtencdo da seducdo e, consequentemente, persuasdo, por meio de deixar evidente a
valorizagcdo de um discurso oposto ao de reconhecimento a beleza padrdo como alternativa
para seduzir e persuadir o publico.

O segundo tipo de ethos masculino de identificagcdo caracteriza-se por manifestar-
se em figura de aparéncia perfeita: imagem de homem forte, musculoso, corpo esbelto, que
participa do imaginario de perfeicdo corporal dos deuses, pois “para construir a imagem do
sujeito que fala, esse outro se apdia a0 mesmo tempo nos dados preexistentes ao discurso [...]
e nos dados trazidos pelo proprio ato de linguagem” (CHARAUDEAU, 2013b, p.115).
Reconhecemos, a seguir, na figura 07 (sete), um anuncio que apresenta como destaque a
imagem do corpo masculino que apresenta os tragcos desse tipo de ethos.

Desse modo, observemos a figura 07 (sete) que traz o anuncio do perfume Kourus
Fraicheus para exemplificar esse tipo de ethos, o segundo que aparece com menos
recorréncia entre os textos analisados, pois constatamos 05 (cinco) anuncios que em nossa

analise manifestam tracos caracteristicos do ethos masculino que denominamos semideus.

Figura 07 — KFYSL16 Kourus Fraicheus

AINT/AURENT

Fonte: Disponivel em: http://www.perfumedodia.

com/2011/07/kouros-fraicheur-yves-saint-laurent.html
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Conforme Charaudeau (2013b), o ethos ndo é propriedade exclusiva do sujeito
falante, ja que o “interlocutor se transveste dessa imagem” (CHARAUDEAU, 2013b, p.117).
Assim, verificamos na figura 04 (quatro) que se trata do imaginario de perfei¢do corporal dos
deuses, como se a aparéncia perfeita tivesse uma relacdo com os deuses do Olimpo. Pudemos
constatar também que, pela posicdo em que o modelo encontra-se, juntamente com o perfume,
parece que estdo em um local de alta altitude, o que faz referéncia ao Monte Olimpo, na
Grécia Antiga, lugar de morada dos deuses, segundo a mitologia grega. Além disso, o corpo
esguio, abddémen bem definido e olhar direcionado para o alto confirmam os tracos
caracteristicos deste tipo de ethos. Ademais, ao observar o tamanho do perfume maior que o
préprio modelo associado ao imaginério de perfeicdo corporal dos deuses, para que o publico
seja levado a consumir o produto por acreditar leva-lo a esse padrdo de beleza, percebemos
que “o objetivo do sujeito falante passa a ser o de ‘fazer crer’, para que o interlocutor se
coloque numa posi¢ao de ‘dever crer’ (CHARAUDEAU, 2009a, p.5).

Além disso, marca o “discurso superlativo” (CHARAUDEAU, 2010b, p.64)
caracteristico da instancia publicitaria, que destaca as qualidades do seu produto, o perfume
Kourus Fraicheus apresentado em uma imagem em tamanho ampliada, superando a imagem
do modelo, j& associado a ideia de divindade. Assim, o carater de discurso superlativo da
instancia publicitaria pode ser notado pela maneira como o produto é mostrado no anuncio,
como o melhor dentre os produtos da instancia concorréncia.

Em seguida, o ethos masculino por nos classificado de conquistador faz parte do
conjunto de ethé de identificacdo na medida em que pode promover a admiracao por desafios
para que “o comportamento de adesao” (CHARAUDEAU, p.137) do interlocutor ocorra.
Assim, esse tipo de ethos constitui-se a partir de um imaginario coletivo cuja masculinidade
encontra-se associada a realizacdo de conquistas (materiais e/ou sentimentais), uma forca de
explorador, desbravador, que consegue superar dificuldades, atingir seus objetivos, alcancar
vitorias. Esse ethos, “imagem ideal de referéncia” (CHARAUDEAU, 2013b) é percebido por
uma forca fisica que surge do interior e motiva a agir, a lutar, ta ter coragem. Por isso,
considera-se 0 ethos enquanto “olhar do outro sobre aquele que fala, olhar daquele que fala
sobre a maneira como ele pensa que o outro o vé” (CHARAUDEAU, 2013b, p.113).

Apresentamos, a seguir, esse modelo de ethos masculino de identificacdo expresso
na figura 08 (oito), que se mostra em 05 (cinco) andncios, dentre os 30 (trinta) analisados, a

partir das marcas que caracterizam esse ethos.
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Figura 08 — KNO2 Kaiak Surf

NUEVA

natura ‘ FRAGANC'A

Fonte: Disponivel em:https://issuu.com/dgelys/docs/natural02017peru

Conforme Charaudeau (2013b), o ethos encontra-se relacionado a si e ao outro, de
maneira simultanea. “Ele ¢ uma construgdo de si para que o outro adira, siga, identifique-se a
este ser que supostamente € representado por um outro Si-mesmo idealizado”.
(CHARAUDEAU, 2013b, p.153). Como vemos, o0 anuncio de perfume Kaiak Surf, da Natura,
constroi a imagem ideal de masculinidade relacionada ao poder de conquistar tudo que deseja,
0 que, para isso, basta querer. Assim, o imaginario de forca de conquista é manifestado por
meio da maneira como a imagem do corpo do modelo encontra-se ao escalar uma elevacao, ja
que esse tipo de atividade requer muita forca de vontade para enfrentar diversos desafios,
como o perigo, 0 medo, entre outros. Verificamos também que o perfume encontra-se no alto,
em simetria com quem se encontra escalando, para que o sujeito falante consiga seu “objetivo
de fazer crer e colocar a instancia de recep¢do em posicao de dever crer” (CHARAUDEAU
2010b, p. 63) que quem usa o perfume é corajoso e destemido como o modelo do anuncio.
que se sente atraido pela imagem construida e coloca sua adesao.

O ethos de sedutor é construido a partir de algumas caracteristicas que deixam

evidente a seducdo como traco decisivo nesse tipo de ethos. Essa seducdo é marcada ndo s


https://issuu.com/dgelys/docs/natura102017peru
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pelo olhar envolvente e penetrante do modelo, o ar romantico, mas também os tragos faciais
bem marcados como boca bem delineada, com simetria entre os labios e nariz por meio de
tamanho adequado, em harmonia com os demais elementos faciais, ao considerar a estrutura
da face. Todos esses componentes juntos integram uma imagem de virilidade, e a0 mesmo
tempo confianga e serenidade que atrai a atencdo e reforga o imaginario de masculinidade que
coloca 0 homem como amante perfeito.

Desse modo, esse sonho de amante perfeito torna-se a “busca ideal como um
beneficio absoluto até mesmo um sonho” (CHARAUDEAU, 2010b, p.64), ou seja, 0 sujeito
anunciante acaba por “fazer crer” ao possivel consumidor nesse sonho de beleza e seducéo.
Por outro lado, o possivel consumidor passa a “dever crer” que usar o perfume Aqua di Gi6 é
0 Unico caminho para se tornar o homem sedutor, “Gnico meio (auxiliar) para realizar o sonho
(CHARAUDEAU, 2010b, 64).

Entdo, encontramos esse ethos masculino de identificagdo em 09 (nove) textos
analisados, a partir das observagfes sobre os tracos caracteristicos que evidenciam esse tipo
de ethos. Assim, para reforcar o que demonstramos, apresentamos a figura 09 (nove), a seguir,

a qual deixa claro este ethos pela maneira como imagem do corpo masculino apresenta-se:

Figura 09 — AG23 Aqua di Gio

ACQUA DI

( 1 I( )
GIORGIO ARMANT

OUR NV

Fonte:  Disponivel —em:  https://www.sephora.co
m.br/giorgio-armani/perfumes/ masculino/perfume-
giorgio-armani-acqua-di-gio-masculino-eau-de-toilette-
prd00338
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Podemos verificar que o ethos de sedutor exprima-se, nesse anuncio, pela
importancia da conquista, pois seduzir ¢ manifestacdo desse ethos, que se apresenta através da
forca no olhar que revela a determinacdo pela seducdo, além da estrutura corporal forte e
tracos faciais harménicos e bem definidos. A masculinidade € reforcada pelo imaginario de
natureza sedutora masculina que é reconhecida. Portanto, por meio do olhar, a imagem de
coragem, de determinacdo, de forca e, ao mesmo tempo, o ar romantico, fazem desse tipo de
ethos uma manifestacdo importante na construcéo desse ethos masculino de identificacéo.

Dessa maneira, o “consumidor comprador potencial” (CHARAUDEAU, 2010b,
p.64) desempenha também o papel de ‘“consumidor efetivo da publicidade”
(CHARAUDEAU, 2010b, p.64), pois, além de ser levado a dever crer que tem uma falta,
também que é chamado a dever apreciar o0 anuncio, e passa a ser conivente com ele, ou seja,
aceitar que tem de fato essa falta. Nesse ethos, entdo, o imaginario do homem que tem varias
aventuras amorosas é fortalecido e valorizado socialmente.

Para finalizar essa analise do conjunto de ethé que emerge do andncio publicitario
de perfume, demonstramos o ethos de bem-sucedido, que constitui um imaginario importante
para a imagem do homem contemporéneo na sociedade patriarcal. Esse tipo de ethos
caracteriza-se pela masculinidade que se expressa pelo sucesso financeiro do homem, que tem
situacdo bem definida profissionalmente, pois além de viver bem, desempenha o papel de
provedor daqueles que se encontram a sua volta, como mulher e filhos. Assim, a forca de
prover é traco forte desse ethos masculino de identificacdo. Apresenta-se sempre muito bem
vestido, possui carros, motos, bom emprego, e a mulher encontra-se fazendo parte dessas
conquistas. Dessa forma, conferimos que a “construcdo do ethos se faz em uma relagdo
triangular entre si, 0 outro e um terceiro ausente” (CHARAUDEAU, 2013b, p. 137, pois o
terceiro ausente refere-se ao imaginario de masculinidade de que o poder de prover é natural
do homem. Quanto ao si, relaciona-se a encenagdo publicitaria que endossa essa imagem de
masculinidade que tem o poder de prover, e o outro é o publico que acaba por aceitar como
verdade esse imaginario.

Ao investigar esse tipo de ethos dentre os 30 (trinta) andncios analisados,
observamos a incidéncia de 09 (nove) anincios do total analisado que apresentam os tracos
que caracterizam o ethos masculino bem-sucedido, um dos que apresentou uma maior
recorréncia entre os textos analisados. Em seguida, apresentamos o ethos masculino de bem-

sucedido, ilustrado na figura 10 (dez) a seguir:
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Figura 10 — PRLO7 Polo Ultra Blue

Fonte: Disponivel em: https://www.beautybox.com.br/polo-ultra-blue-masculino-eau-de-
toillette_ 820453-p/p

Como podemos perceber, esse anuncio apresenta as caracteristicas acima expostas
que situa o ethos de bem-sucedido, pois o imaginario relaciona a figura masculina como
dominadora da situacdo, afinal apresenta-se com o poder de prover. Entdo, aparenta um
padrdo de vida considerado bom, em relacdo a bens e consumo, ja que possui uma situacdo
profissional de sucesso, tem forca de consumo, possui bens, como carros, roupas, e perfumes,
como mostra o andncio.

Esse imaginario de poder de prover, de forga de consumo é reforcado pela
presenca da figura feminina que representa mais um item nesse cenario que compde a
situacdo masculina de poder e forgca. Entdo, nesse cenario revela-se o perfil de homem que
aproveita a vida, realizando passeios, compras etc. Assim, para que a instancia publico pense
dessa forma, ou seja, que o homem bem sucedido consome o perfume Polo Ultra Blue, entdo
a instancia publicitaria passa a incitar a fazer crer para “persuadir o ‘tu’ de que serd o
beneficiario de seu préprio ato, de modo que este aja (ou pense) na direcdo desejada pelo
sujeito por ‘eu’ (CHARAUDEAU, 2010b, p.62).

Portanto, nesta primeira parte de nossa analise, que corresponde ao primeiro
objetivo de nossa pesquisa, descrever o conjunto de ethé que emerge do ato de linguagem e

caracteriza o ethos masculino em anuncios publicitarios de perfume, considerando a situacédo


https://www.beautybox.com.br/polo-ultra-blue-masculino-eau-de-toillette_%20820453-p/p
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de comunicagdo, apresentamos o quadro sintese que faz ver a classificacdo do ethos

masculino que propomos para cada anuncio de perfume.

Quadro 13 — Quadro sintese de classificacdo do ethos masculino de identificacdo na amostra

CORPO INTEIRO

CODIFICA(;AO NOME DO PERFUME ETHOS DE IDENTIFICACAO DE

VEV01 Versace Eros Semideus

KENO2 Kaiak Extremo Conquistador

JJo3 Joop Homme Sedutor

CEC04 Cerruti 1881 Essencial Bem-sucedido

BXSPRO05 Black XS Beleza néo padréo

LEJO6 Latitude Expedition Conquistador

PUBRLO7 Polo Ultra Blue Bem-sucedido

PSABO8 Power Seduction Bem-sucedido

AQSGA09 Aqua de Gio Sport Conquistador

BBIHB10 Boss Bottle Intense Bem-sucedido
PARTE DO CORPO

CODIFICA(;AO NOME DO PERFUME ETHOS DE IDENTIFICACAO DE

CHCH11 Carolina Herrera Sedutor

APHA12 Azarro Pour Homme Sedutor

LBDG13 Light Blue Sedutor

IBTH14 | Bold Semideus

IPR15 Invictus Semideus

KFYSL16 Kourus Fraicheus Semideus

GHG17 Gucci our homme Bem-sucedido

PPR18 Pure XS Sedutor

HMH19 Hilfiger Man Bem-sucedido

SD20CD Souvage Dior Conquistador

ROSTO

QsB21 Quasar Surf Conquistador

SA22 Signature Bem-sucedido

AG23 Aqua di Gid Sedutor
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CODIFICACAO NOME DO PERFUME ETHOS DE IDENTIFICACAO DE
BNNR24 Bleu Noir Semideus

MOB25 Men Only Beleza ndo padréo

SEGA26 Segnno Bem-sucedido

VPH27 Versace Pour Homme Sedutor

AMM28 Alien Man Sedutor

CODIFICACAO NOME DO PERFUME ETHOS DE IDENTIFICACAO DE
UbV29 Ulric de Varens Bem-sucedido

YSL30 Yvens Saint Laurent Sedutor

Fonte: elaboracdo nossa

Para finalizar essa parte que diz respeito ao conjunto de ethé que emerge na

encenacao linguageira publicitaria, apresentamos o quadro sintese que segue, constituido pela

classificagdo por no6s proposta para o ethos masculino de identificagdo nos anuncios

publicitarios de perfume, com as seguintes recorréncias: o ethos de beleza ndo padrdo, com 02

(duas) recorréncias; o ethos de semideus, com 05 (cinco) recorréncias; o ethos de

conquistador com 05 (cinco) recorréncias; o ethos de sedutor com 09 (nove) recorréncias; o

ethos de bem-sucedido com 09 (nove) recorréncias, conforme mostra 0 quadro sintese das

recorréncias, logo a seguir.

Quadro 14 — Quadro sintese das recorréncias do ethos masculino de identificacdo na amostra

CONJUNTO DE ETHE DE IDENTIFICACAO E AS RECORRENCIAS

ANUNCIO

BELEZA
NAO
PADRAO

BEM-
SUCEDIDO

CONQUISTADOR

SEDUTOR

SEMIDEUS

VEV01

KENO02

JJo3

CECO04

BXSPRO05

LEJO6

PURLO7

PSABO8
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ANUNCIO

BELEZA
NAO
PADRAO

BEM-
SUCEDIDO

CONQUISTADOR

SEDUTOR

SEMIDEUS

AQSGA09

X

BHB10

CHCH11

AA12

X

LBDG13

IBTH14

IPR15

X

KFYSL16

GHGL17

PPR18

HMSH19

SD20

QSB21

SA22

AG23

BNNR24

MOB25

SEGA26

VPH27

AMM28

UDV29

YSL30

X

TOTAL

02

09

05

09

05

Fonte: Elaboracdo nossa

Diante dos resultados, podemos constatar, de inicio, que o conjunto de ethé

masculino que emerge dos anuncios publicitarios reafirmam o imaginario de masculinidade

que detém o poder, tanto no que se refere ao aspecto profissional quanto ao sentimental, ja

que o conjunto de ethé masculino constatados, pela ordem de recorréncias, foram os

seguintes: bem-sucedido (09), sedutor (09), conquistador (05), semideus (05) e beleza nédo

padrdo (02) do total dos 30 anuncios analisados.
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Por fim, esse resultado encontra correspondéncia com nossa primeira suposicao
especifica, o conjunto de ethé que emerge do ato de linguagem e caracteriza o ethos
masculino nos anancios publicitarios de perfume pode partir dos tipos de ethé de credibilidade
e identificacdo que se mostram na situacdo de comunicacdo. Entretanto, o conjunto de ethé
que constatamos emergentes nos anuncios de perfume é caracterizado como ethos de
identificacdo, no entanto apresentamos uma taxonomia que Se constitui uma melhor
adequacao para o discurso publicitario, pois a trabalhada por Charaudeau (2013b) apresenta-
se especifica para o discurso politico. No que se refere a categoria do ethos de credibilidade,
pudemos observar que ela é construida no discurso publicitario também pela imagem do
modelo que compde o andncio.

No tdpico que segue, passemos a analise da amostra de nossa segunda dimensdo, 0s
efeitos discursivos, que corresponde a relacdo entre os sujeitos da encenacgéo, as identidades

social e discursiva e o ethos masculino.

5.2 Os sujeitos da encenacdo e a relacdo com as identidades social e discursiva na

encenacgao

Nesse momento da analise, inicializamos com a retomada de nossa questdo
especifica 02 (dois) que versa sobre o seguinte questionamento: De que maneira 0s sujeitos da
encenacdo (EUc, EUe,Tud e TUi) encontram-se em relacdo com a identidade discursiva e a
identidade social para construir o ethos masculino em anuncios publicitarios de perfume?

Para iniciar o caminho que nos conduzird a respostas sobre essa questdo,
lembramos que a problematica da analise de género na perspectiva semiolinguistica tem como
ponto de partida algumas questdes, tais como: “Quem o texto faz falar? ou quais sujeitos o
texto faz falar, ja que sabemos que um ato de linguagem é composto de varios sujeitos (EUc-
EUe-TUd-TUi)” (CHARAUDEAU, 2010a, p. 63). Entdo, ao fazermos referéncia a nossa
pesquisa, assim questionamos: Quem o andncio publicitario de perfume faz falar? Quais
sujeitos que o anuncio publicitario de perfume faz falar?

Dessa maneira, observamos 0s sujeitos que se encontram constituidos nos
anuncios publicitarios de perfume aqui analisados. Portanto, verificamos que em todos os 30
(trinta) andncios que compdem a amostra, 0 sujeito comunicante, “sujeito agente que se
institui como locutor e articulador de fala” (CHARAUDEAU, 2010a, p.48) é o anunciante, ou
seja, a marca do perfume, nacionais como, por exemplo, O Boticario, Natura, Avon; e

internacionais, como Yves Saint Laurent, Dolce & Gabanna, Ralph Lauren. Esse sujeito inicia
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0 processo de producdo que é construido de acordo com as circunstancias do discurso
conectadas ao TU, essenciais a sua intencionalidade. Assim, pudemos constatar que o sujeito
comunicante encontra-se no nivel externo da configuracao verbal.

Quanto ao EUe, conforme Charaudeau (2010a), o TUi constréi essa imagem
denominada de EUe a partir do desdobramento do EU, ao se observar o processo de
interpretacdo. Vale ressaltar que essa imagem mostra-se como uma hipétese da intencdo do
EUc. Entdo, no processo de interpretacdo o sujeito produtor de fala, o EUc, encontra-se em
oposicdo ao EUe. Ja ao se observar o processo de producdo, o EUe é uma imagem de
enunciador que o EUc constrdi para representar suas marcas de intencionalidade
(CHARAUDEAU, 2010a). Desse modo, o EUe é um ser de fala sempre presente no ato de
linguagem, explicitamente marcado ou apagado.

No que se refere ao TUd, Charaudeau (2010a) afirma que € o EU que constrdi o
TUd como interlocutor destinatario de uma imagem ideal, e tem total dominio sobre ele, ja
que a intencdo de fala do EU encontra-se completamente transparente para o TUd. Esse
sujeito caracteriza-se também por sempre se encontrar presente no ato de linguagem, quer
explicitamente marcado ou ndo. No discurso publicitario, “¢ fabricada uma imagem de um
TUd a quem falta algo; esse TUd deve procurar preencher essa falta” (CHARAUDEAU,
2010a, p.46).

Portanto, nos 30 (trinta) anuncios analisados, comprovamos a presenca do TUd a
qguem falta reconhecer-se com uma beleza ndo padrédo, a beleza de um semideus, a coragem
para conquistar, a seducéo, ser bem-sucedido. Logo, constatamos que as imagens de TUd que
0 EU publicitério cria para que o TUi identifique-se com ela expressam semelhanca com o
conjunto de ethé que emerge dos anuncios publicitarios de perfume.

Quanto ao ultimo sujeito, o TUi, de acordo com Charaudeau (2010a), é
compreendido como o sujeito produtor de fala, situado na dimensdo externa do ato de
linguagem, e atua fora do ato de enunciacdo que o EU produz. Caracteriza-se por ser o
responsavel pelo ato de interpretagdo, mas foge do dominio da intencionalidade do EU, dai
sua relacdo de opacidade com ele. Assim, ndo é fabricado pelo EU, e constitui-se a partir do
memento em que realiza um processo de interpretacéo.

Portanto, constatamos que em todos os 30 (trinta) anuncios analisados, o TUi
refere-se ao publico em geral, ou seja, as pessoas que se interessam pelos perfumes e passam
a se identificar com a imagem proposta pelo TUd. No entanto, como ele ndo se encontra sob o
dominio do EU (CHARAUDEAU, 2010), ha também os homens (TUi) que ndo se



identificam com a imagem proposta. Nesse momento, em nossa investigacdo ndo ha interesse

em analisar esse ultimo TUi.

publicitarios de perfume, apresentamos o quadro sintese, logo a seguir.

Para melhor visualizarmos essa questdo do lugar dos sujeitos nos anuncios

Quadro 15 — Quadro sintese do lugar dos sujeitos nos anuncios publicitarios de perfume

ANUNCIO EUc EUe Tud TUi
VEV01 Versace Modelo semideus | Imagem de beleza | Publico
dos deuses
KENO02 Natura Modelo Imagem de Pablico
conquistador conquistador
JJ03 Joop Modelo sedutor Imagem de Publico.
sedutor
CEC04 Nino Cerruti Modelo bem- Imagem de bem- | Publico
sucedido sucedido
BXSPRO05 Paco Rabanne Modelo  beleza | Imagem de beleza | Publico
ndo padréo néo padréo
LEHO06 Hinode Modelo Imagem de Publico
conquistador conquistador
PUBRLO7 Ralph Lauren Modelo bem- Imagem de bem- | Pablico
sucedido sucedido
PSABO8 Antonio Modelo bem- Imagem de bem- | Publico
Bandeiras sucedido sucedido
AGSGA09 Giorgio Armani | Modelo Imagem de Pablico
conquistador conquistador
BBIHB10 Hugo Boss Modelo bem- Imagem de bem- | Publico
sucedido sucedido
CHCH11 Carolina Herrera | Modelo sedutor Imagem de Pablico
sedutor
AA12 Azarro Modelo sedutor Imagem de Pablico

sedutor
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ANUNCIO EUc EUe TUd TUi
LBDG13 Dolce & | Modelo sedutor Imagem de Publico
Gabbana sedutor
IBTH14 Tommy Hilfiger | Modelo semideus | Imagem de beleza | Publico
dos deuses
IPR15 Paco Rabanne Modelo semideus | Imagem de beleza | Publico
dos deuses
KFYSL16 Yves Saint | Modelo semideus | Imagem de beleza | Publico
Lourent dos deuses
GHG17 Gucci Modelo bem- | Imagem de bem- | Publico
sucedido sucedido
PXSPR18 Paco Rabanne Modelo sedutor Imagem de Pablico
sedutor
HMSH19 Hilfiger Modelo bem- Imagem de bem- | Publico
sucedido sucedido
SD20 Dior Modelo Imagem de Pablico
conquistador conquistador
QSB21 O Boticario Modelo Imagem de Pablico
conquistador conquistador
SA22 Avon Modelo bem- Imagem de bem- | Pablico
sucedido sucedido
AG23 Giorgio Armani | Modelo sedutor Imagem de Publico
sedutor
BNNR24 Narciso Modelo semideus | Imagem de beleza | Publico
Rodrigues dos deuses
MOB25 O Boticario Modelo beleza Imagem de beleza | Publico
nédo padrao nédo padrao
SEGA26 Avon Modelo bem- Imagem de bem- | Publico
sucedido sucedido
VPH27 Versace Modelo sedutor Imagem de Pablico
sedutor
AMM28 Mugler Modelo sedutor Imagem de Publico

sedutor




ANUNCIO EUc EUe TUd TUi
UDV29 Ulric de Varens | Modelo bem- Imagem de bem- | Publico
sucedido sucedido
YSL30 Yvens Saint Modelo sedutor Imagem de Publico
Laurent sedutor

Fonte: Elaboracdo nossa

Verificada essa questdo dos sujeitos nos textos analisados, observamos que a
imagem construida pelo EUc para o EUe, em todos os 30 (trinta) anuncios, refere-se aos
modelos e ao sonho, ou seja, imagens associadas a eles. Essas imagens sdo as seguintes:
homem que se reconhece com beleza ndo padréo e isso o diferencia dos outros, homem com
beleza de um semideus, homem conquistador, homem sedutor, homem bem-sucedido.
Constatamos que essas imagens projetam o ethos masculino nos andncios publicitarios de
perfume e os intensifica. Contudo, no processo de interpretacdo ndo temos como apresentar
esses sujeitos, ja que eles sdo construidos pelo TUi, sujeito responsavel pelo processo de
interpretacdo, mas livre do dominio do EU, por isso sua relacdo com o EU é de opacidade.

Quanto a questdo da caracteristica de presenca marcada ou apagamento EUe e do
Tud nos andncios publicitarios de perfume, vale salientar que esses sujeitos sempre se
encontram presentes no ato de linguagem. No entanto, sua presenca pode encontrar-se
explicitamente marcada ou ndo marcada na configuracao verbal do discurso. Como exemplo
de EUe marcado, podemos verificar na figura 11, o andncio de perfume Quasar Surf, Anexo
A, p.157, que pudemos verificar a marca explicita do EUe em “Nao deixo o meu medo me
impedir”; j& para exemplificar o TUd marcado na configuracao verbal, apontamos a figura 12
(doze), do anuncio de perfume Signature, Anexo I, p.165. Constatamos essa marca explicita
do Tud em “Seu estilo, sua marca, sua assinatura”.

Assim sendo, sobre essa problematica apresentamos como resultados de nossa
observacdo que nos 30 (trinta) anuncios analisados, a presenca do EUe encontra-se néo
marcada em 29 (vinte e nove) textos, que se configura na intencdo do EUc em seduzir por
meio da maneira como o corpo masculino é mostrado nos anuncios de perfume; enquanto que
o Tud apresenta-se presente, mas ndo estd marcado de forma explicita em 28 (vinte e oito)
anuncios. Por sua vez, quanto ao carater de presenca marcada de forma explicita por meio de
materialidade verbal, constatamos essa presenca do EUe, em 01 (um) anuncio; e do TUi, em
02 (dois) antncios, como mostra o quadro sintese a seguir.
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Quadro 16 — Quadro sintese em relacdo a presenga marcada ou ndo marcada do EUe e

TUd em anudncios publicitéarios de perfume

ANUNCIO

EUe

TUd

PRESENCA
MARCADA

PRESENCA
NAO
MARCADA

PRESENCA
MARCADA

PRESENCA
NAO
MARCADA

VEVO01

X

X

KENO02

JJ03

CECO04

BXSPR05

LEHO06

PUBRLO7

PSABO8

AGSGA09

BBIHB10

CHCH11

AA12

LBDG13

IBTH14

IPR15

KFYSL16

GHG17

PXSPR18

HMSH19

SD20

X X X X X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X X| X

QSB21

X X X X| X| X X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X

SA22

AG23

X

BNNR24

MOB25

SEGA26

X X X X| X
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EUe TUd
ANUNCIO | PRESENCA PRESENCA | PRESENCA PRESENCA
MARCADA NAO MARCADA NAO

MARCADA MARCADA
VPH27 X X
AMM?28 X X
UDV29 X X
YSL30 X X

Fonte: elaboragdo nossa

Entdo, para compreendermos a constituicdo desses sujeitos no ato de enunciacao

do andncio publicitario de perfume e sua relacdo com o ethos masculino, a partir da figura 11

(onze) desenvolvemos algumas consideragdes que apresentamos a seguir.

Figura 11 — QB21 Quasar Surf

Fonte: Disponivel em: https://www.facebook.com/oboticario/photos/quando-
o0-gabriel-medina-entra-no-mar-a-gente-j%C3%A1-se-prepara-pro-show-ele-
surfa-on/1502140239857601/


https://www.facebook.com/oboticario/photos/quando-o-gabriel-medina-entra-no-mar-a-gente-j%C3%A1-se-prepara-pro-show-ele-surfa-on/1502140239857601/
https://www.facebook.com/oboticario/photos/quando-o-gabriel-medina-entra-no-mar-a-gente-j%C3%A1-se-prepara-pro-show-ele-surfa-on/1502140239857601/
https://www.facebook.com/oboticario/photos/quando-o-gabriel-medina-entra-no-mar-a-gente-j%C3%A1-se-prepara-pro-show-ele-surfa-on/1502140239857601/
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Como o Eu-publicitério refere-se a um EUc (LAURINDO, 2014), assim, na figura
11, institui-se como a empresa de cosméticos Natura, sujeito em quem se situa o projeto de
fala, “conjunto de intengdes que podem ser mais ou menos conscientes” (CHARAUDEAU,
2010a, p.48). Como o EUe constitui-se sujeito de fala presente no ato de linguagem
(CHARAUDEAU, 2010a), assim, o ser de fala é Gabriel Medina, conhecido atleta brasileiro,
campedo mundial de surf, portanto, configura-se explicitamente marcado em “Nao deixo 0
medo me impedir. Uso ele como inspiracdo para superar meus desafios”, exXpresso na
configuragdo verbal, além de sua imagem fotografica no anincio. Conforme Charaudeau
(2010a), em um ato de linguagem do discurso publicitario, é criada uma imagem de um TUd a
quem falta algo. Desta forma, na figura 08, a imagem criada refere-se a alguém corajoso,
TUd, mas que falta algo, no caso, o perfume Quasar Surf. Assim, TUi passa a identificar-se,
conscientemente ou ndo, com a imagem do TUd de pessoa corajosa que foi proposta, e passa
a consumir o produto.

Charaudeau (2010a) afirma que o sujeito comunicante para ser bem-sucedido em
seu ato de linguagem, para que o contrato seja bem percebido pelo TUi, utiliza também de
dois procedimentos: o primeiro refere-se a construcdo de uma imagem de real como lugar de
uma verdade exterior ao sujeito com forca de lei; 0 segundo, a construgdo de uma imagem de
ficcdo como lugar de identificacdo do sujeito com um outro. Dessa forma, na figura 08 (oito)
pudemos notar que se trata desse primeiro procedimento, pois foi fabricada uma imagem real
de um atleta vencedor como um lugar de verdade exterior ao TUi, e isso foi colocado como
forca de lei para que esse sujeito acredite que coragem e determinacao sdo possiveis se estdo
associadas ao perfume Quasar Surf.

Portanto, ao analisarmos o lugar dos sujeitos nos anincios publicitarios de
perfume, pudemos constatar que existe uma simetria entre os sujeitos e o ethos masculino
construido na encenacao publicitaria. Alem disso, observamos também que o EUe e o TUd,
na maioria dos anuncios estdo presentes de forma ndo marcada. A preferéncia pelo uso da ndo
marcagdo ocorre porque o discurso publicitario caracteriza-se por seu dominio pela atividade
de seducdo-persuasdo, e para atingir seu proposito utiliza-se com maior frequéncia de
configuracdo ndo verbal, proprio dos anuncios publicitarios de perfume analisados.

Para iniciar a questdo das identidades social e discursiva, conforme Charaudeau
(2009a), apresentamos o carater da especificidade da identidade social que € marcada pela
necessidade de reconhecimento pelos outros Além disso, sua legitimidade encontra seu
fundamento nessa identidade. Na instancia publicitaria a legitimidade esta associada a posicdo

no mercado enquanto ato de seducdo-persuasdo. Ja a identidade discursiva caracteriza-se por
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ser construida pelo falante para responder a seguinte questdo: Estou aqui para falar como?
Entdo, leva-se em consideracao as estratégias de credibilidade e captacao.

Nesse jogo entre as identidades social e discursiva, o poder de influéncia do
sujeito falante € construido pela combinacdo dessas identidades (CHARAUDEAU, 2009a), e
acaba por resultar no ethos (CHARAUDEAU, 2013b). Assim, a identidade do sujeito
comunicante, parceiro externo do ato de encenagdo que toma a palavra, compde-se da
identidade social e da identidade discursiva.

Constatamos, entdo, que a identidade social do EUc dos 30 (trinta) andncios
analisados refere-se ao reconhecimento no mercado de cosméticos, ou seja, a legitimidade
das empresas de perfume aqui apresentadas, ja que todos 0s anuncios apresentaram empresas
reconhecidas pelo sucesso no que se refere a seduzir e persuadir o consumidor, tanto as
nacionais, como por exemplo, Avon, O Boticario, Natura; e as internacionais, Giorgio
Armani, Tommy Hilfiger, Dolce & Gabanna.

Conforme Charaudeau (2009a), a identidade discursiva se caracteriza por ser
construida pelo sujeito falante a parir do seguinte questionamento: “Estou aqui para falar
como?” (CHARAUDEAU, 2009a, p.4). Desse modo, ela é construida a partir das estratégias
de credibilidade, necessidade que o sujeito tem que se acredite nele; e de captacdo, ou seja,
levar o interlocutor a sua total adesdo ao que diz o EUe (CHARAUDEAU, 2009a). Assim
sendo, pudemos verificar que em todos os 30 (trinta) anuncios analisados, essas estratégias
foram utilizadas pelo EUc para construir sua identidade discursiva, e juntamente com a
identidade social resultarem no ethos masculino nos anuncios publicitarios de perfume.

Nesse momento, para melhor visualizar essa questdo da construcdo da identidade
discursiva por meio das estratégias de credibilidade e captacdo em anudncios de perfume,

apresentamos o quadro sintese a seguir.

Quadro 17— Quadro sintese da construcdo da identidade discursiva pelas
estratégias de credibilidade e captacdo em anuncios publicitarios de perfume

ANUNCIO CREDIBILIDADE | CAPTACAO
VEV01 X X

KENO2 X X
JJ03 X X
CECO04 X X
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ANUNCIO CREDIBILIDADE CAPTACAO
BXSPRO05 X X
LEHO06 X X
PUBRLO7 X X
PSABO8 X X
AGSGAQ9 X X
BBIHB10 X X
CHCH11 X X
AA12 X X
LBDG13 X X
IBTH14 X X
IPR15 X X
KFYSL16 X X
GHGL17 X X
PXSPR18 X X
HMSH19 X X
SD20 X X
QSB21 X X
SA22 X X
AG23 X X
BNNR24 X X
MOB25 X X
SEGA26 X X
VPH27 X X
AMM28 X X
UbDV29 X X
YSL30 X X

Fonte: elaboracdo nossa

Apobs os resultados apresentados sobre a construcdo da identidade por meio das
estratégias de credibilidade e captacdo, para melhor compreendermos essa problematica,
desenvolvemos nossas observacdes tendo como ponto de partida a figura 12 (doze) do

anuncio de perfume Signature que ilustramos logo a seguir.
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Figura 12 — SA22 Signature

AVON INTERNATIONAL

FPARIS, NEW YORK, TOXYO

Fale Com 2ud Revendedors Aven
ou Bigue para 0800 TOS 2804 » waw.avoncombs

-
e

Fonte: Disponivel em: https://www.revistafatorbrasil.com.br/imprimir.php?not=44310

Verificamos na figura 12 que a identidade social do EUc é a empresa de
cosméticos Avon, reconhecida como bem sucedida nesse mercado, ou seja, seu “direito a
palavra” (CHARAUDEAU, 2009a) ¢ atribuido por essa sua posi¢ao de sucesso que lhe torna
legitima para atuar na venda de perfumes masculinos. Por outro lado, sua identidade
discursiva é construida pelo EUc por meio da estratégia de credibilidade, necessidade que o
sujeito falante tem de que se acredite nele. No andncio acima, o EUc coloca no ato de
linguagem um EUe, a imagem do ator Alexandre Borges, investido de sua autoridade de
profissional de destaque no cendrio artistico reconhecido nacionalmente, e assim a
credibilidade do sujeito anunciante € reforcada.

Como o Eu-publicitario ndo se encontra em uma relacdo de autoridade para com
seu interlocutor (CHARAUDEAU, 209a), entdo para construir sua identidade discursiva, o
EUc utiliza como estratégia de captacdo, levar o interlocutor a sua total adesdo ao que diz o
EUe. Isso implica que se esse sujeito usa o perfume, entdo o interlocutor, consumidor
comprador potencial, também deve usé-lo, afinal Signature é estilo, é marca, é assinatura,
tanto para o EUe quanto para o TUd.

Além disso, constatamos também como estratégia de captacdo uma “atitude de
seducdo” (CHARAUDEAU, 2009a, p.5), isto é, 0 EUc, a empresa de cosméticos Avon

propOe ao sujeito interpretante um imaginario de fama, sucesso, que se manifesta na imagem


https://www.revistafatorbrasil.com.br/imprimir.php?not=44310
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do ator como suporte de identificacdo para o interlocutor. Desse modo, observamos também,
nesse andncio, a promessa de sonho (CHARAUDEAU, 2009a), particularidade do discurso
publicitario que o singulariza.

Nesse caso, constatamos a promessa de um sonho de sucesso, prosperidade, pois 0
TUi procura identificar-se com a imagem de sucesso expressa pelo EUe, “que representa o
traco de intencionalidade do EUc” (CHARAUDEAU, 2010a, p.48). Podemos destacar
também como caracteristica da identidade social oriunda da instancia publicitaria, o fato de
ela se manter exterior ao destinatario, pois quem constréi o sonho é a voz de desejo do TUi.

A identidade discursiva, na instancia publicitaria, apresenta como destaque a
propriedade discursiva de seducdo, afinal, o discurso publicitério tenta tocar o individuo em
sua singularidade, dirigindo-se ao desejo (CHARAUDEAU, 2009a). Por isso, podemos
constatar que a publicidade dirige-se diretamente ao consumidor em potencial, como, por
exemplo, no andncio “seu estilo, sua marca, sua assinatura”.

Por fim, quanto as atitudes discursivas que o sujeito falante no anuncio acima
adota para defender sua imagem de si mesmo, seu ethos de bem-sucedido (CHARAUDEAU,
2009), percebemos que a atividade adotada é a de engajamento, pois 0 sujeito anunciante
adota, por uma tomada de posicdo, a escolha do nome da empresa Avon marcado no anancio:
“Avon Internacional” para que funcione como uma forga de convic¢do daquele que fala com
o intuito de influenciar o interlocutor (CHARAUDEAU, 2009).

Isso posto, consideramos que, diante das observagdes as quais expusemos em
nossa analise, contemplamos nossa segunda suposicao especifica que assim se apresenta: Os
sujeitos envolvidos no processo de producdo, EUc e EUe; e no processo de interpretacdo, TUi
e TUd, encontram-se em relacdo com a identidades social e discursiva para resultar no ethos
masculino a partir das estratégias discursivas de credibilidade e captagdo. Assim,
apresentamos as constatacGes que verificamos: (i) A partir do traco de intencionalidade do
EUc, a constituicdo da imagem do EUe assemelha-se ao ethos masculino, que sdo: os modelos
e as imagens de homem com beleza ndo padrdo, homem com beleza de um semideus, homem
conquistador; homem sedutor, homem bem-sucedido; (ii) As imagens do TUd criadas pelo
EUc para levar o TUi a se identificar com elas expressam semelhanga com o conjunto de ethé
que sdo projetados nos anuncios publicitarios de perfume, que séo: beleza ndo padréo,
semideus, conquistador, sedutor, bem-sucedido; (iii) A identidade social do EUc refere-se ao
reconhecimento pelo sucesso no mercado de perfumes, como por exemplo, as nacionais,
Avon, O Boticéario, Natura; e, as internacionais, Giorgio Armeni, Tommy Hilfiger, Dolce &

Gabanna; (iv) A construcao da identidade discursiva do EUc tem como ponto de partida as
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estratégias de credibilidade e captacdo, verificadas em todos os 30 (trinta) andncios
analisados.

A seguir, tratamos de nosso terceiro topico de analise que se refere a dimenséo
imagética a partir de reflexfes sobre os processos de producdo e percepcdo da imagem
fotogréfica que compde os anuncios publicitarios de perfume.

5.3 Os efeitos visados e produzidos na construcdo da imagem fotografica e do ethos

masculino

Nesse caminho de construgéo do ethos masculino, chegamos ao terceiro momento
de nossa analise que nos leva a voltar nossa atencdo para a questdo da imagem fotografica e
seu processo de composicdo na encenacdo do anuncio. Para isso, recuperamos nossa questao
de pesquisa (03) trés que assim se apresenta: De que forma os efeitos visados e produzidos
contribuem na constru¢do da imagem fotografica em relagdo com o ethos masculino em
anuncios publicitarios de perfume? Para nortear nosso caminho em busca de uma melhor
compreensdo sobre essa problematica, retomamos nosso objetivo especifico 03 (trés) que
assim se mostra: Descrever os efeitos visados e produzidos que contribuem na construcéo da
imagem fotogréfica em relagdo com o ethos masculino, nos andncios publicitarios de
perfume.

Dessa forma, em relacdo aos efeitos visados, no processo de producdo, vale
questionar: Como a focalizagdo marca a manipulacdo nos anuncios publicitarios de perfume?
Qual o papel dos efeitos de focalizagdo e dramatizagdo para a construgdo da imagem
fotogréfica, nos anuncios publicitarios de perfume? E quanto ao processo de percepcdo da
imagem fotogréfica, apontamos as seguintes questfes: Qual a relacdo entre o punctum,
impressGes que as imagens provocam, e 0 ethos masculino? De que maneira o studium,
imaginarios sociais mobilizados pelo sujeito olhante a partir dos indices, corrobora na
construcdo da imagem fotogréafica, no anuncio publicitario de perfume?

Assim sendo, nesse estudo da imagem fotografica na construcdo do ethos
masculino nos anuncios de perfume, vale ressaltar que o nosso olhar recai sobre a imagem
fotografica e seu duplo papel por meio dos efeitos de semelhanca e dessemelhanca: o primeiro
refere-se ao seu carater autenticador & medida que ratifica uma realidade; j& a dessemelhanga
consiste no fato de que a realidade mostrada no quadro refere-se apenas a uma parte
enquadrada da realidade. Assim, além do que € visivel na imagem, ou seja, 0 que € dado a ver,

ha também o ndo visivel, o que é sugerido (CHARAUDEAU, 2013c). Diante disso, podemos
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verificar que os anuncios apresentam-se como importante instrumento da publicidade nesse
processo de manipulacdo do representado para levar o consumidor a compra.

Desse modo, quanto ao processo de producdo da imagem fotografica no anuncio
publicitario de perfume, vale ratificar a questdo do efeito de focalizacdo, que compreende o
que se produz do mundo representado e se oferece para ser visto, e por sua vez, a manipulagao
gue ocorre ja que ndo se mostra 0 que se encontra fora do quadro, o ndo visivel
(CHARAUDEAU, 2013b). Assim, pode ser produzido tanto o centramento do mundo
representado, uma visdo Unica, focalizada, mas também o descentramento, uma visdo multipla
com o0 campo de visdo aberto, e um menor efeito de dramatizagéo.

No caso dos 30 (trinta) antncios de perfume analisados, quanto a focalizagéo,
pudemos observar que em trés anuncios, o perfume e o corpo do modelo encontram-se
produzidos com efeito de descentramento, como no anuncio de perfume Latitude Expedition,
Anexo B (p.158); Polo Ultra Blue, Anexo | (p.166); Power Sedution, Anexo J (p.167). Por
sua vez, constatamos que 0s 27 (vinte e sete) anuncios restantes apresentam enguadramento
com efeito de centramento, ja que ndo ocorre abertura do campo de visdo, e sim, 0 seu

fechamento, como podemos observar no quadro 18 (dezoito), logo a seguir.

Quadro 18 — Quadro sintese em relacdo ao efeito de focalizagdo: a maneira como o corpo do

modelo e o perfume s&o focalizados.

ANUNCIO CENTRAMENTO DESCENTRAMENTO
VEV01 X

KENO02 X

JJ03 X

CECO04 X

BXSPR05 X

LEHO06 X
PUBRLO7 X
PSAB08 X
AGSGA09 X

BBIHB10 X

CHCH11 X
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ANUNCIO CENTRAMENTO | DESCENTRAMENTO
AAL2 X
LBDG13
IBTH14
IPR15
KFYSL16
GHG17
PXSPR18
HMSH19
SD20 X
QSB21
SA22
AG23
BNNR24
MOB25
SEGA26
VPH27
AMM?28
UDV29
YSL30

Fonte: elaboragdo nossa

X X| X| X| X| X| X

X| X| X| X| X| X| X| X| X]| X

Para compreendermos o papel do efeito de dramatizagéo na construgdo da imagem
fotografica que compde o ethos masculino, Charaudeau (2013c) afirma que esse efeito
encontra-se relacionado ao enquadramento do representado, pois quando se produz um
enquadramento que abre o campo em dire¢cdo a um pano de fundo, o efeito de dramatizagéo
tende a diminuir. Por outro lado, quando se joga com um campo de visdo fechado, uma visdo
Unica, focalizada, entdo esse efeito é aumentado (CHARAUDEAU, 2013c).

Assim sendo, nos 30 (trinta) anuncios analisados, pudemos verificar que o efeito
de dramatizacdo foi aumentado nos anuncios que produziram o efeito de focalizacdo de
centramento, ou seja, 27 (vinte e sete) andncios. J& nos anuncios que apresentam
enquadramento descentrado, o efeito de dramatizacao foi diminuido, no caso, tivemos o total

de trés anancios, resultado que podem ser observados a seguir, no quadro 19 (dezenove).
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Quadro 19 — Quadro sintese sobre o aumento e diminuicdo do efeito de dramatizacdo, em

ralacdo a abertura e fechamento do representado.

EFEITO DE DRAMATIZACAO

ANUNCIO AUMENTO DIMINUICAO
VEVO01 X
KENO2 X
3303 X
X
X

CECO04
BXSPRO5
LEHO06 X
PUBRLO7
PSABOS X
AGSGA09
BBIHBI10
CHCH11
AAI2
LBDG13
IBTH14
IPR15
KFYSL16
GHG17
PXSPR18
HMSHL19
SD20
QSB21
SA22
AG23
BNNR24
MOB25

X

X X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X
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SEGA26

VPH27

AMM28

UDV29

YSL30

X| X| X| X| X

TOTAL

03

Fonte: elaboracdo nossa

Entretanto, em relagdo ao nivel de dramatizagdo dos anuincios e ao “acesso ao

mundo representado” (CHARAUDEAU, 2013, p. 386, constatamos anuncios que apresentam

sua producdo focalizada a partir do corpo do modelo, do perfume, ou corpo e perfume que

dividem a mesma representacdo. Essa forma de enquadramento leva ao efeito de

dramatizacdo que sugere significacGes diversas. Nesse sentido, nos 30 (trinta) andncios

analisado, constatamos o jogo de fechamento no corpo do modelo em 09 (cinco) anincios; no

perfume, 07 (anuncios), e no corpo e perfume, a0 mesmo tempo, em 14 (quatorze) anuncios.

Por sua vez, verificamos também que as significacdes que emergem da imagem material por

meio dos efeito de focalizacdo levam as figuras que se encontram em consonancia com o

conjunto de ethé que caracterizam os anuncios publicitarios de perfume analisados.

Quadro 20 — Quadro sintese em relacdo ao enquadramento fechado e o efeito de dramatizacao

com as figuras que emergem

ANUNCIO | FECHAMENTO | FECHAMENTO FECHAMENTO | EFEITO DE

CORPO PERFUME CORPOE DRAMATIZACAO
PERFUME

VEVO01 X Semideus

KENO2 X Conquistador

JJo3 X Sedutor

CECO04 X Bem-sucedido

BXSPRO05 X Beleza nédo padrao

LEHO6 X conquistador

PUBRLO7 X Bem-sucedido
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ANUNCIO | FECHAMENTO | FECHAMENTO | FECHAMENTO | EFEITO DE
CORPO PERFUME CORPO E DRAMATIZA(;AO
PERFUME
PSABO08 X Bem-sucedido
AGSGA09 X Conquistador
BBIHB10 X Bem-sucedido
CHCH11 X Sedutor
AA12 X Sedutor
LBDG13 X Sedutor
IBTH14 X Semideus
IPR15 X Semideus
KFYSL16 X Semideus
GHG17 X Bem-sucedido
PXSPR18 X Sedutor
HMSH19 X Bem-sucedido
SD20 X Conquistador
QSB21 X Conquistador
SA22 X Bem-sucedido
AG23 X Sedutor
BNNR24 X Semideus
MOB25 X Beleza ndo padrao
SEGA26 X Bem-sucedido
VPH27 X Sedutor
AMM28 X Sedutor
uUbV29 X Bem-sucedido
YSL30 X Sedutor
TOTAL 09 07 14

Fonte: elaboracdo nossa

Para contextualizar esses efeitos, iniciamos com o exemplo da figura 13 (treze)

por ilustrar o efeito de focalizagdo “que permite dizer o que se tem de acesso a um mundo

representado, e que ha marca de manipulacao” (CHARAUDEAU, 2013b, p.386).
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Figura 13 — LEHO06 Latitude Expedition

LATTITUDE
EXPEDITION

-

INSPIRE-SE E EXPLORE
NOVOS HORIZONTES.

Fonte: Disponivel em https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1073429543-perfume-lattitude-
expedition-hinode-identico-ao-invictus-_JM

Assim, foi produzido o efeito de descentramento do mundo representado, com o
campo de visdo aberto, em direcdo a um plano de fundo que nos faz ver uma paisagem com
aparéncia de deserto, por ndo apresentar vegetacédo, solo pedregoso, com cores gquentes, que
evoca o calor desse tipo de ambiente. A figura masculina do lado esquerdo do andncio
encontra-se usando roupas leves, carrega uma mochila e parece fitar o horizonte a sua frente.
Do lado direito, o perfume Latitude Expedition que sugere o objeto necessario para esse tipo
de homem, corajoso, desbravador, que conquista o inexploravel.

Dessa forma, “a representagdo do mundo, construida por um determinado modo
de representacdao” (CHARAUDEAU, 2013c, p.386), ou seja, uma situacdo de vida que precisa
explorar o deserto, o desconhecido € a maneira encontrada para produzir o efeito de
focalizacdo no qual o enquadramento do representado, a imagem do corpo e do perfume
encontra-se descentralizado. Nesse contexto, conforme Charaudeau (2013c), essa visdo
multipla de descentramento que opera com a abertura do representado, o corpo do modelo e o
perfume, faz com que o efeito de dramatizacdo apresente uma diminuicao.

Na tentativa de elucidar o centramento, efeito de focalizacdo que produz o
representado em uma visdo Unica, focalizada, e permite o aumento do efeito de dramatizacéo
(CHARAUDEAU, 2013c), examinemos a figura 14 (quatorze), que exemplifica esse efeito.


https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1073429543-perfume-lattitude-expedition-hinode-identico-ao-invictus-_JM
https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1073429543-perfume-lattitude-expedition-hinode-identico-ao-invictus-_JM

121

Figura 14 — VPH27 Versace Pour Homme

Fonte: Disponivel em: http://perfumedarosanegra.
blogspot.com/2009/09/ perfume zz-review-versace-pour-homme-
for.html

Como podemos observar nesse anuncio, diferente do anuncio do perfume Latitude
Expedition, o0 acesso ao mundo representado € produzido por meio de enquadramento fechado
no rosto do modelo, com campo de visdo Unico, e ndo multiplo. O olhar intenso, impregnante
do modelo, em conjunto com os tragos faciais harmonicos que compdem seu rosto produzem
o efeito de centramento que leva o efeito de dramatizacdo a aumentar (CHARAUDEAU,
2013b), e com isso, vem o efeito de seducdo. Assim, a manipulacdo, no efeito de focalizacédo
encontra-se marcada ao associar o perfume a esse efeito de sedugdo. Diante disso,
constatamos que os efeitos de focalizacdo e dramatizacdo possuem o papel de construir a
imagem de seducdo que leva a acreditar que agquele que consome o perfume torna-se sedutor.

Desse modo, podemos perceber também que o aumento do efeito de
dramatizacdo, como no anuncio do perfume Versace Pour Homme (Figura 14) e a diminuicdo
do efeito de dramatizacdo, como no andncio do perfume Latitude Expedition (Figura 13)
encontram-se em ralagdo a abertura e ao fechamento do representado, o corpo do modelo e 0
perfume. Além disso, podemos também constatar que o efeito de focalizacdo, ou seja, a

maneira como o corpo do modelo e o perfume sdo focalizados apresentam-se relacionados as
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figuras que emergem no anuncio. Essas observagGes podem ser verificadas nos quadros 19
(dezenove) e 20 (vinte) que se encontram no final dessa sesséo.

Nesse momento de analise da construcdo da imagem fotografica na composicdo
da encenacéo, tratamos do processo de percepcdo da imagem, tendo como ponto de partida as
no¢des de punctum, impressdes que as imagens provocam, e o studium, imaginarios sociais
mobilizados pelo sujeito olhante a partir dos indices. (CHARAUDEAU, 2013c). Vale lembrar
gue essa primeira nocao refere-se a impressdo que a imagem material provoca no sujeito
olhante. Essa impressdo pode ser compreendida como um sentimento que emerge diante do
representado “que acaba de nos tocar imediatamente pela poténcia de sua significAncia sem
fala, sem decifragdo” (CHARAUDEAU, 2013c, p.391).

Além desse efeito de sentimento que a imagem fotografica evoca, Charaudeau
(2013c¢) acrescenta o efeito de fixidez que se relaciona ao “fendmeno de instantaneidade da
foto que leva o representado (capturado) a sua propria imanéncia” (CHARAUDEAU, 392, p.
392). Assim, o efeito de sentimento associado ao efeito de fixidez provoca o efeito de
sideracdo® no sujeito olhante, ou seja, a auséncia de movimento, a paralisacdo do sujeito
olhante ao observar imagem fotogréafica. Portanto, nosso propdsito ao analisar os anuncios €
buscar compreender a relagdo entre esse efeito de sideragdo que a imagem fotografica pode
evocar no sujeito olhante e o ethos masculino que emerge dos anuncios.

Nesse sentido, ao analisarmos essa relagdo nos 30 (trinta) andncios que compdem
nosso corpus, percebemos que os 30 (trinta) anuncios apresentam correspondéncia em relacédo
a impressdo provocada pela imagem fotografica e o ethos masculino que é projetado nos
anuncios de perfume. Esse resultado da relacdo entre a nocéo de punctum, ou seja, o efeito de
sideracéo e o ethos masculino pode ser visto mais detalhadamente no quadro 21 (vinte e um),

logo a sequir.

22 Charaudeau (2013c) bem explica esse efeito de sideragdo como: “O fendmeno de instantaneidade da foto
remete o representado (capturado) & sua propria imanéncia e acrescenta ao efeito de sentimento um efeito de
fixidez, Provocando no sujeito olhante o que a psicandlise nomeia como sideragdo” (CHARAUDEAU, 2013c,

p.392).



Quadro 21 — Quadro sintese em relacdo a nogdo de punctum, efeito de sideracdo que as

imagens provocam, e o ethos masculino
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NOCAO DE PUNCTUM
ANUNCIO IMPRESSAO ETHOS MASCULINO
VEVO01 Semideus Semideus
KENO02 Conquistador Conquistador
JJo3 Sedutor Sedutor
CEC04 Bem-sucedido Bem-sucedido
BXSPRO05 Beleza ndo padréo Beleza néo padréo
LEHO06 Conquistador Conquistador
PUBRLO7 Bem-sucedido Bem-sucedido
PSABO08 Bem-sucedido Bem-sucedido
AGSGA09 Conquistador Conquistador
BBIHB10 Bem-sucedido Bem-sucedido
CHCH11 Sedutor Sedutor
AA12 Sedutor Sedutor
LBDG13 Sedutor Sedutor
IBTH14 Semideus Semideus
IPR15 Semideus Semideus
KFYSL16 Semideus Semideus
GHG17 Bem-sucedido Bem-sucedido
PXSPR18 Sedutor Sedutor
HMSH19 Bem-sucedido Bem-sucedido
SD20 Conquistador Conquistador
QSB21 Conquistador Conquistador
SA22 Bem-sucedido Bem-sucedido
AG23 Sedutor Sedutor
BNNR24 Semideus Semideus
MOB25 Beleza ndo padréo Beleza néo padréo
SEGA26 Bem-sucedido Bem-sucedido
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VPH27 Sedutor Sedutor
AMM28 Sedutor Sedutor
UDV29 Bem-sucedido Bem-sucedido
YSL30 Sedutor Sedutor

Fonte: elaboragdo nossa

Para melhor demonstrar essa questdo do efeito de sideracdo na relacdo da imagem
fotografica com o ethos masculino, apresentamos a figura 15 (quinze) que exemplifica muito

bem essa questao.

Figura 21 — IPR15 Invictus

Fonte: Disponivel em: https://absurdinhus.wordpress.com
/2013/12/17/perfume-paco-rabanne-lanca-invictus-a-sua-
nova-fragrancia-para-homens/

O andncio do perfume Invictus que compde a figura 15 (quinze) apresenta a
imagem de um modelo enquadrado da cintura para cima, com o corpo a mostra. O visivel
enquadrado, ou seja, o que é dado a ver (CHARAUDEAU, 2013b), o representado possui
caracteristicas fisicas que sugerem um semideus grego, o que Charaudeau (2013c) denomina
de visivel ndo enquadrado (divindade): corpo esbelto, musculoso, forte; abdémen muito bem

definido; tatuagens no braco direito e peito esquerdo que valorizam a ideia de perfeicdo
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corporal. Parece encontrar-se em um local elevado, como um pddio, por exemplo, j& que
segura uma taca, lugar apropriado para os vencedores. Além disso, a composi¢do se
complementa com nuvens como pano de fundo com o intuito de reforcar essa ligacdo com a
ideia da divindade, “o visivel ndo enquadrado” (CHARAUDEAU, 2013, p.386). Do lado
esquerdo do modelo, o perfume Invictus em formato de taca que faz relagcdo com a situagéo de
vitdria, de poder em que se encontra 0 modelo.

Dessa forma, como “o punctum ¢é uma captagdo de si” (CHARAUDEAU, 2013c,
p. 391), podemos observar que a imagem provoca no sujeito olhante um sentimento de poder,
de vitdria, de divino, de semideus, sobrepondo-se aos outros. Assim sendo, esse efeito de
sentimento associado ao “fendmeno de instantaneidade da foto que remete o representado
(capturado) a sua propria imanéncia” (CHARAUDEAU, 2013c, p.392) leva o sujeito olhante
ao efeito de sideracdo, o olhar paralisado para a imagem “que fala no momento que ela se
cala” (CHARAUDEAU, 2013c, p.392). Portanto, podemos constatar que o efeito de sideracédo
que ocorre pelo trabalho de interpretacdo do sujeito receptor é provocado pela imagem
fotografica que, assim, contribui para sua construcéo e a do ethos masculino.

Para finalizarmos a analise dos efeitos visados, e produzidos na construcdo da
imagem fotografica e sua relagdo com o ethos masculino, nesse momento da analise, nosso
proposito recai em compreender como o studium corrobora na constru¢cdo da imagem
fotogréfica. Vale ressaltar que essa nog¢do possui ponto de aproximagdo com o punctum, pois
ambos ocorrem no processo de percep¢do da imagem fotografica pelo sujeito olhante. Por
outro lado, apresentam divergéncias porque o punctum refere-se a evocacdo de um
sentimento, uma impressdo pelo sujeito olhante. J& o studium compreende uma interpretacao
ao recuperar os indices que lembram outras imagens denominadas por Charaudeau (2013c) de
imagem-evocacao.

Dessa forma, os indices podem compreender forma do rosto, cabelos, olhos,
sobrancelhas, labios, entre outros. Portanto, essa imagem evocada pelo sujeito olhante ocorre
conforme sua memoria para que sejam projetadas suas préprias referéncias na imagem
fotografica. Para isso, conforme Charaudeau (2013c), sdo mobilizados imaginarios sociais,
guer sejam conscientes ou ndo, 0s quais originam o studium e também acabam por ser o
resultado deste. Assim, ao analisarmos os 30 (trinta) anincios que compdem NOsso Corpus em
relacdo aos indices e ao ethos masculino, constatamos que os indices recuperados levam ao
conjunto de ethé projetados nos anuncios publicitarios de perfume. Para melhor verificarmos
essa questdo, elaboramos o quadro sintese sobre a nocdo de studium com esses resultados,

logo a sequir.
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Quadro 22 — Quadro sintese referente & nogdo de studium, dos imaginarios sociais em ralacéo

ao ethos masculino

NOCAO DE STUDIUM

ANUNCIO INDICES ETHOS MASCULINO

VEVO01 Corpo eshelto Semideus
Tragos do rosto perfeito

KENO02 Desafia o perigo Conquistador

JJ03 Olhos penetrantes Sedutor
tracos faciais harmonizados

CECO04 Bem vestido Bem-sucedido
Vida profissional de sucesso

BXSPRO05 Cabelos desalinhados Beleza néo padréo
Barba crescida

LEHO06 Enfrenta desafios Conquistador

PUBRLO7 Bem vestido Bem-sucedido
Possui bens
Vida profissional de sucesso

PSAB08 Bem vestido Bem-sucedido
Vida profissional de sucesso

AGSGA09 Enfrenta desafios Conquistador

BBIHB10 Bem vestido Bem-sucedido
Vida profissional de sucesso

CHCH11 Olhos penetrantes Sedutor
Tracos faciais harmonizados

AA12 Olhos penetrantes Sedutor
Tragos faciais harmonizados

LBDG13 Olhos penetrantes Sedutor
Tragos faciais harmonizados

IBTH14 Corpo esbelto— definido — musculoso Semideus

IPR15 Corpo esbelto— tracos do rosto perfeito Semideus

KFYSL16 Corpo esbelto— definido — musculoso Semideus
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ANUNCIO INDICES ETHOS MASCULINO

GHG17 Bem vestido Bem-sucedido
Vida profissional de sucesso

PXSPR18 Olhos penetrantes Sedutor
Tragos faciais harmonizados

HMH19 Bem vestido Bem-sucedido
Vida profissional de sucesso

SD20 Enfrenta desafios Conquistador

QSB21 Enfrenta desafios Conquistador

SA22 Bem vestido Bem-sucedido
Vida profissional de sucesso

AG23 Olhos penetrantes Sedutor
Tracos faciais harmonizados

BNNR24 Corpo eshelto Semideus
Tracos do rosto perfeito

MOB25 Cabelos desalinhados Beleza ndo padrao
Barba crescida

SEGA26 Bem vestido Bem-sucedido
Vida profissional de sucesso

VPH27 Olhos penetrantes Sedutor
Tracos faciais harmonizados

AMM28 Olhos penetrantes Sedutor
Tracos faciais harmonizados

uUDV29 Bem vestido Bem-sucedido

YSL30 Barba marcada— Sedutor
Olhar penetrante
Tatuagens

Fonte: elaboracdo nossa

Seguindo essas reflexdes sobre os efeitos produzidos, no processo de percepcao

da imagem fotogréafica, exemplificamos, logo a seguir, esse processo de mobilizacdo de

imaginarios

sociais como “atividade de percepgdo

significante sobre o mundo”
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(CHARAUDEAU, 203b, p.204) pelo sujeito olhante, ao destacar a figura 16 (dezesseis) que

evidencia essa construcdo da imagem fotografica.

Figura 16 — AA12 Azzaro

AZZARO
POUR HOMME

Enrique Iglesias___

Fonte: Disponivel em: https://www.lotusperfumaria.com/-
perfume-azzaro-pour-homme-eau-de-toilette/prod-1997305/

De inicio, pudemos notar que esse anuncio do perfume Azzaro (Figura 16)
apresenta em seu enquadramento a imagem de um modelo com um campo de visdo fechado
em seu rosto e parte do corpo. Sobressaem-se na imagem o formato de seu rosto, sobrancelha
bem delineada e tragos faciais em total harmonia — olhos, nariz e boca — por levarmos em
consideracdo a estrutura da face. Outro ponto focalizado na imagem € o olhar do modelo, ao
mesmo tempo seguro de si e envolvente que traz para a cena um ar romantico, de sedugéo.

Isso também se d& por conta da presenca feminina na composi¢do da imagem, no
entanto sua representacdo encontra-se marcada por um imaginario de submissdo feminina.
Essa submissdo evidencia-se a partir do que € colocado no enquadramento do representado,
pois a modelo (mulher) encontra-se abracada ao modelo em posicdo por atrds do modelo
masculino, de cabeca baixa, com os cabelos cobrindo todo seu rosto. Além disso, pudemos
observar que sua mao encontra-se fechada por prender a camisa do modelo (homem), indice

gue evoca a imagem da figura feminina que tem necessidade desse ideal de masculinidade


https://www.lotusperfumaria.com/-perfume-azzaro-pour-homme-eau-de-toilette/prod-1997305/
https://www.lotusperfumaria.com/-perfume-azzaro-pour-homme-eau-de-toilette/prod-1997305/
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que seduz e protege, pois “os eventos mostrados lembram outros” (CHARAUDEAU, 2013c,
p. 393).

Por sua vez, a mao esquerda do modelo encontra-se apoiada sobre a mdo da
figura feminina de maneira carinhosa e a0 mesmo tempo firme, que confirma essa “imagem-
evocagdo” (CHARAUDEAU, 2013C, p. 393) de seguranca, protecdo que se apresenta como
hegemonico em relacdo ao patriarcado e ao imaginario de sedugdo. O enquadramento do
perfume do lado esquerdo da imagem, em tamanho pequeno configura-se que esse homem
sedutor que protege e oferece seguranca a figura feminina pode ser materializado nas pessoas
que consomem o perfume Azzaro.

Portanto, a “imagem-evoca¢do” (CHARAUDEAU, 2013c, p.) leva o possivel
consumidor a mobilizar o imaginario de seducdo que ratifica o poder do patriarcado ao
considerar a afirmacdo da masculinidade ao envolver a figura feminina por meio da seducéo,
protecdo e seguranca. Dessa forma, concluimos que esse efeito corrobora na construcdo da
imagem fotografica e do ethos masculino projetado.

Para finalizar esse terceiro momento de nossa analise que se refere aos efeitos
visados e produzidos na construcdo da imagem fotografica e do ethos masculino, pudemos
constatar, inicialmente, que a abertura e o fechamento do representado (corpo do modelo e
perfume) produzem diminuicéo ou aumento do efeito de dramatizacdo. Além disso, os efeitos
de focalizacdo e dramatizacdo apresentam-se em relacdo com o conjunto de ethé que sédo
projetados nos anuncios publicitarios de perfume. No que se refere ao processo de percepcao,
tanto o punctum, que produz o efeito de sideracdo, quanto o studium, atividade de
mobilizacdo de imaginarios, contribuem na constru¢do da imagem fotografica e do ethos
masculino.

No proximo topico, nossas reflexbes versam sobre o0s imaginarios

sociodiscursivos e sua relacdo com o ethos masculino.

5.4 A inter-relagdo entre os imaginarios sociodiscursivos e o ethos masculino

Para finalizar essa analise sobre a construcdo do ethos por efeitos discursivos,
imagéticos e sociais, nessa subsecdo tratamos dos imaginarios sociodiscursivos inscritos na
cena publicitaria e como eles se relacionam com o ethos masculino. De inicio, retomamos
nossa quarta questdo de pesquisa que apresenta o seguinte questionamento: De que modo 0s
imaginarios sociodiscursivos manifestam-se no conjunto de ethé caracteristicos da encenacao

publicitaria e se relacionam com o ethos masculino, em anuncios publicitarios de perfume?
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Com a intencdo de melhor elucidar essa probleméatica da relagdo entre o
imaginario sociodiscursivo e o ethos masculino, propusemos o0 seguinte objetivo especifico:
Analisar o0s imaginarios sociodiscursivos que se manifestam no conjunto de ethé
caracteristicos da encenacdo publicitéria e se relacionam com o ethos masculino, em anincios
publicitarios de perfume. Assim, a partir do desenvolvimento desse ponto, procuramos trazer
maiores esclarecimentos sobre essa questéo.

Nesse momento, procuramos problematizar com mais algumas questbes para
conseguirmos alcangar nosso objetivo proposto. Entdo, vale questionar: Como 0s imaginarios
encontram-se materializados na situacdo de comunicacao dos anuncios de perfume? Quais 0s
saberes de crenca que podem ser encontrados nos textos publicitarios? Qual a relagdo entre os
saberes de crenca, 0s imaginarios sociodiscursivos e o ethos masculino? Quais 0s imaginarios
mais recorrentes apresentam-se inscritos nos anuncios de perfume?

Dessa forma, para tratar dessa inter-relacdo entre 0s imaginarios sociodiscursivos
e 0 ethos masculino desenvolvemos nossa anélise ndo somente nos saberes de crenca que
podem ser encontrados nos anuncios publicitarios de perfume, mas também nos tipos de
imaginarios mais propicios se fazerem-se presentes na cena publicitaria.

No primeiro momento, sobre 0s saberes vale retomar que compreendem as
maneiras de dizer as quais se configuram na linguagem, dependem dela, e tendem a manter
um julgamento sobre o mundo a partir da construgdo de sistemas de pensamento. Esses
sistemas de pensamento se apresentam em saberes de conhecimento e saberes de crenca.

Os primeiros referem-se aos saberes que estabelecem uma verdade sobre o0s
fendmenos do mundo. Essa verdade ndo se encontra no carater subjetivo do sujeito, mas o seu
fundamento é a exterioridade do ser humano. Nessa verdade, o sujeito da enunciagao € neutro,
sem julgamento e sem subjetividade, portanto ha um enunciador abstrato, impessoal. Desse
modo, esses saberes de conhecimento fazem referéncia ndo so6 aos fatos do mundo, mas
também a explicacdo sobre como o0 mundo é, e como ele funciona. “Eles participam, portanto,
de uma razdo cientifica que constr6i uma representacdo da realidade que vale pelo
conhecimento do préprio mundo” (CHARAUDEAU, 2013b, p.197).

Ja os saberes de crenca tendem a alimentar um julgamento sobre o mundo. Por
iSso, encontram-se no dominio do valor, ao fazer referéncia ndo ao conhecimento sobre o
mundo, mas aos valores que sdo atribuidos a ele. Esses saberes caracterizam-se por colocar 0
sujeito como determinante de seu julgamento em relacdo aos fatos, ou seja, o saber encontra-

se no sujeito. Nesse caso, 0 sujeito vai a0 mundo, e ndo 0 mundo impde-se a ele. Quanto ao
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valor, caracteriza-se por apresentar aspecto afetivo, no que se refere a razdo de ser dos eventos
e dos comportamentos; e o0 aspecto subjetivo que compreende 0s posicionamentos.

Assim, no saber de crenca podemos compreender que existem diversos
julgamentos possiveis. Além disso, a escolha do sujeito falante pode ocorrer por meio da
razdo ou emocao, pois sua escolha é feita conforme o que é necessario e 0 que parece ser
verdadeiro. Entdo, como existem diversos julgamentos sobre o mundo, eles acabam por
tornarem-se objeto de confrontacdo ou divisdo. Assim, o julgamento de crenca encontra-se
baseado em uma partilha, e com isso pode ser percebida uma funcdo identitaria. Logo, 0s
saberes de crencga juntamente com o saber de conhecimento estruturam os imaginarios.

Assim, nossa anélise tem como ponto de partida determinar os saberes de crenga
gue se encontram em circulacdo nos andncios de perfume, configuram-se em imaginarios
sociodiscursivos e se relacionam com o ethos masculino projetado. Desse modo, nos 30
(trinta) andncios que compB&em nosso corpus, ao delimitar os saberes de crenca que circulam
nos textos, pudemos constatar uma estreita concordancia entre eles e o ethos masculino, como

se mostra no quadro sintese a seguir.

Quadro 23 — Quadro sintese referente aos saberes de crenga que circulam nos anuncios de

perfume e sua relagdo com o ethos masculino

ANUNCIO SABERES DE CRENCA ETHOS MASCULINO

VEV01 O eu-maculino de aparéncia perfeita, | Semideus

similar a um deus é todo poderoso.

KENO2 O espirito de conquista traz satisfagdo | Conquistador
pessoal.

JJo3 A masculinidade tem o poder da | Sedutor
seducdo.

CECO04 O sucesso financeiro e uma vida feliz | Bem-sucedido

ocorrem pela superioridade masculina.

BXSPRO05 Figura masculina com tracos fisicos | Beleza ndo padrdo
diferentes do padrdo de beleza
dominante é marcada como tipo

diferenciado.
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ANUNCIO SABERES DE CRENCA ETHOS MASCULINO

LEHO06 O espirito de conquista traz satisfacdo | Conquistador
pessoal

PUBRLO7 O sucesso financeiro e uma vida feliz | Bem-sucedido
ocorrem pela superioridade masculina.

PSAB08 O sucesso financeiro e uma vida feliz | Bem-sucedido
ocorrem pela superioridade masculina.

AGSGA09 O espirito de conquista traz satisfagdo | Conquistador
pessoal

BBIHB10 O sucesso financeiro e uma vida feliz | Bem-sucedido
ocorrem pela superioridade masculina.

CHCH11 A masculinidade tem o poder de | Sedutor
seducéo.

AA12 A masculinidade tem o poder de | Sedutor
seducdo.

LBDG13 A masculinidade tem o poder de | Sedutor
seducéo.

IBTH14 O eu-masculino de aparéncia perfeita, | Semideus
similar a um deus, é todo poderoso.

IPR15 O eu-masculino de aparéncia perfeita, | Semideus
similar a um deus, é todo poderoso.

KFYSL16 O eu-masculino de aparéncia perfeita, | Semideus
similar a um deus, é todo poderoso.

GHGL17 O sucesso financeiro e uma vida feliz | Bem-sucedido
ocorrem pela superioridade masculina.

PXSPR18 A masculinidade tem poder de sedugdo. | Sedutor
HMH19 O sucesso financeiro e uma vida feliz | Bem-sucedido
ocorrem pela superioridade masculina.

SD20 O espirito de conquista traz satisfacdo | Conquistador
pessoal.
QSB21 O espirito de conquista traz satisfagdo | Conquistador

pessoal.




133

ANUNCIO SABERES DE CRENCA ETHOS MASCULINO
SA22 O sucesso financeiro e uma vida feliz | Bem-sucedido
ocorrem pela superioridade masculina.
AG23 A masculinidade tem poder de sedugdo. | Sedutor
BNNR24 O eu-masculino de aparéncia perfeita, | Semideus
similar a um deus, é todo poderoso.
MOB25 Figura masculina com tracos fisicos | Beleza ndo padrdo
diferentes do padrdo de beleza
dominante é marcada como tipo
diferenciado.
SEGA26 O sucesso financeiro e uma vida feliz | Bem-sucedido
ocorrem pela superioridade masculina.
VPH27 A masculinidade como poder de | Sedutor
seducéo.
AMM28 A masculinidade como poder de | Sedutor
seducdo.
UDV29 O sucesso financeiro e uma vida feliz | Bem-sucedido
ocorrem pela superioridade masculina.
YSL30 A masculinidade como poder de | Sedutor
seducdo.

Fonte: elaboragdo nossa

Logo que apresentamos os resultados referentes a relagdo entre saberes de crenca

e ethos masculino, nosso préximo passo € procurar mostrar a relagdo entre os imaginarios

sociodiscursivos e o ethos masculino. Para isso, inicialmente, retomamos seu papel de
“espelho identitario” (CHARAUDEAU, 2013, p.206), ja que sdo materializados de diversas

formas, como por exemplo, nos tipos de comportamentos centrados na vida cotidiana,

manifestacdes, cerimdnias, entre outros.

Assim sendo, sdo produzidos diversos discursos pelos grupos sociais que acabam

por tornar essas materializac6es dos imaginarios com sentido. Portanto, sua qualificagdo como

discursivo se deve pelo fato desses discursos serem materializados por meio de textos

escritos, ou da tradicdo oral que passa para varias geracdes, como por exemplo, provérbios,

méaximas, ditados populares, entre outros. Portanto, caracterizam-se por deixar evidente nao
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s0 as identidades coletivas, mas também a compreensdo dos acontecimentos e dos
julgamentos feitos pelas pessoas e pelos grupos sociais.

Dessa forma, ao analisarmos os 30 (trinta) anincios que compdem NOSSO Corpus,
observamos que 0s imaginarios sociodiscursivos materializados nos anuncios e o conjunto de
ethé projetados nos textos publicitarios encontra-se em correspondéncia, como podemos

verificar no quadro sintese que segue.

Quadro 24 — Quadro sintese referente aos imaginarios sociodiscursivos materializados nos

anuncios de perfume e sua relagdo com o ethos masculino

ANUNCIO IMAGINARIOS SOCIODISCURSIVOS | ETHOS MASCULINO
VEV01 Perfeicdo corporal dos deuses Semideus
KENO02 Forca de conquista Conquistador
JJo3 Poder da seducao Sedutor
CECO04 Poder de dominagéo Bem-sucedido
BXSPRO5 | Forca das normas de aparéncia Beleza ndo padrao
LEHO06 Forca de conquista Conquistador
PUBRLO7 | Poder de consumo Bem-sucedido
PSABO8 Poder de consumo Bem-sucedido
AGSGAQ9 | Forga de conquista Conquistador
BBIHB10 | Poder de dominacéo Bem-sucedido
CHCH11 Poder da seducao Sedutor
AA12 Poder da seducéo.. Sedutor
LBDG13 Poder da seducdo Sedutor
IBTH14 Perfeicdo corporal dos deuses Semideus
IPR15 Perfeicdo corporal dos deuses Semideus
KFYSL16 | Perfeicdo corporal dos deuses Semideus
GHGL17 Poder de consumo Bem-sucedido
PXSPR18 | Poder da seducao Sedutor
HMH19 Poder de consumo Bem-sucedido
SD20 Forga de conquista Conquistador
QSB21 Forca de conquista Conquistador
SA22 Poder de consumo Bem-sucedido
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ANUNCIO | IMAGINARIOS SOCIODISCURSIVOS ETHOS MASCULINO
AG23 Poder da seducao Sedutor

BNNR24 Perfeigéo corporal dos deuses Semideus

MOB25 Forca das normas de aparéncia Beleza ndo padrao
SEGA26 Poder de consumo Bem-sucedido

VPH27 Poder da seducdo Sedutor

AMM28 Poder da seducdo Sedutor

uUbDV29 Poder de consumo Bem-sucedido

YSL30 Poder da seducdo Sedutor

Fonte: elaboracdo nossa

Em seguida, ap0s a apresentacdo desses resultados sobre os saberes de crenca, 0s

imaginarios sociodiscursivos e o ethos masculino, apresentamos como exemplo o andncio do

perfume Bleu Noir, que compde a figura 17 (dezessete), logo a seguir.

Figura 17 — BNNR24 Bleu Noir

for him
narciso rodriguez
bleu noir

Fonte: Disponivel em: http://andredoval.com.br

the new

eau de toilette

/beleza/

campanhas-de-perfumes-masculinos
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Ao observar o anuncio do perfume Bleu Noir, figura 17 (dezessete), pudemos
Observar que se compde da imagem de uma figura masculina, com destaque para o lado
direito do rosto, no qual se sobressai a perfeicdo nos tracos fisicos devido a harmonia entre o
queixo, a boca e o0 nariz do modelo. Além disso, sua cabeca um pouco erguida parece dar um
ar de superioridade, uma beleza que transcende o humano, beleza quase divina, um semideus.
Desse modo, ao compreender saberes de crenga como “julgamentos sobre o mundo”
(CHARAUDEAU, 2013b, p. 198), pudemos constatar que nesse anuncio circula saberes de
crenca que determinamos como o eu-masculino de aparéncia perfeita, similar a um deus, é
todo poderoso.

Quanto a relacdo entre os saberes de crenca e 0s imaginarios sociodiscursivos,
nosso ponto de partida sdo os saberes de crenca que circulam na cena publicitaria e acabam
por configurar-se em imaginarios sociodiscursivos (CHARAUDEAU, 2013b). Assim sendo,
pudemos observar que nessa avaliacdo da realidade, ou seja, nesse saber de crenca por nds
marcado em circulacdo no anuncio de perfume Bleu Noir, “0 eu-masculino de aparéncia
perfeita, similar a um deus, ¢ todo poderoso” configura-se no imaginario sociodiscursivo de
“perfeicdo corporal dos deuses”, ja que o imaginario ¢ “uma imagem da realidade, que a faz
entrar em um universo de significa¢cdes” (CHARAUDEAU, 2013b, p.203).

Para refletirmos sobre a inter-relagdo entre os imaginarios sociodiscursivos e 0
ethos masculino, ressaltamos sua funcdo de “espelho identitario” (CHARAUDEAU, 2013,
p.206), que se encontra expressa nos andncios de perfume, por meio da maneira como a
imagem do corpo masculino é mostrada e sua relagdo com o ethos masculino. Assim, no
anuncio de perfume Bleu Noir, pudemos observer que o imaginario materializado na imagem
da figura masculina encontra-se em relagdo com o ethos masculino de semideus. Ja que a
construcdo do ethos refere-se aos “dados preexistentes ao discurso [...] € nos dados trazidos
pelo préprio ato de linguagem (CHARAUDEAU, 2013b, 115), esse ethos de identificacdo de
semideus caracteriza-se por se manifestar em figura masculina de aparéncia perfeita, como
vimos no segundo tépico de anélise de nossa pesquisa.

Para finalizar nossa analise sobre os imaginarios sociodiscursivos, esse segundo
momento tem como foco verificarmos os tipos de imaginarios sociodiscursivos mais
recorrentes e propicios a alimentar o ato de linguagem publicitario. De inicio, vale
recuperarmos o0s tipos de imaginarios sociodiscursivos que Charaudeau (2013b) designou para
operar com o discurso politico, e utilizamos para o discurso publicitério, que sdo os seguintes:

da tradicdo, da modernidade e da soberania popular.
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No primeiro imaginério, os discursos produzidos fazem referéncia a um mundo
distante no tempo. O imaginario da modernidade compreende as representacdes sociais
construidas pelos grupos sociais sobre a maneira como compreendem ou julgam o momento
atual. Desse modo, os discursos que sustentam esse imaginario justificam e valorizam
novidades, além de celebrar a eficacia da agdo humana. Outra caracteristica desse imaginério
€ a crenga na existéncia do progresso, necessario para o bem-estar do homem e das
sociedades. Por fim, o discurso de sedugdo com fins comerciais e tendéncias consumistas que
Charaudeau (2013b) aponta como caracteristico da publicidade. Por Gltimo, o imaginario de
“soberania popular” caracteriza-Se por se apresentar alimentado por “discursos que se referem
a um mundo, atual ou em construcdo, onde 0 povo reina como responsavel por seu bem-estar.

Assim sendo, ao analisarmos os tipos de imaginarios mais recorrentes nos 30
(trinta) andncios de perfume que compdem nosso corpus, verificamos que o imaginario de
tradicdo manifesta-se nos cinco andncios que emergem do ethos de semideus. J& 0 imaginario
de modernidade manifesta-se nos 25 (vinte e cinco) anuncios de perfume restantes que
correspondem ao seguinte conjunto de ethé: ethos de beleza ndo padrdo (02), ethos de
conquistador (05), ethos de sedutor (09), ethos de bem-sucedido (09). Por fim, observamos
que o imaginario de soberania popular ndo apresenta ocorréncia dentre os 30 (trinta) anincios

analisados. Esses resultados encontram-se no quadro sintese a seguir.

Quadro 25 — Quadro sintese referente aos tipos de imaginarios sociodiscursivos

materializados nos anuncios de perfume e o ethos masculino

ANUNCIO IMAGINARIO DE | IMAGINARIO DE ETHOS
TRADIC;AO MODERNIDADE MASCULINO

VEV01 X Semideus

KENO02 X Conquistador

JJo3 X Sedutor

CEC04 X Bem-sucedido

BXSPRO05 X Beleza ndo padrao

LEHO06 X Conquistador

PUBRLO7 X Bem-sucedido

PSAB08 X Bem-sucedido
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ANUNCIO IMAGINARIO DE | IMAGINARIO DE ETHOS
TRADIQAO MODERNIDADE MASCULINO

AGSGA09 X Conquistador

BBIHB10 X Bem-sucedido

CHCH11 X Sedutor

AA12 X Sedutor

LBDG13 X Sedutor

IBTH14 X Semideus

IPR15 X Semideus

KFYSL16 X Semideus

GHGL17 X Bem-sucedido

PXSPR18 X Sedutor

HMH19 X Bem-sucedido

SD20 X Conquistador

QSB21 X Conquistador

SA22 X Bem-sucedido

AG23 X Sedutor

BNNR24 X Semideus

MOB25 X Beleza nédo padrdo

SEGA26 X Bem-sucedido

VPH27 X Sedutor

AMM28 X Sedutor

ubDV29 X Bem-sucedido

YSL30 X Beleza ndo padréo

TOTAL 05 25

Fonte: elaboragdo nossa

Ainda sobre os tipos de imaginarios, chamamos a aten¢do para 0s imaginarios

societarios 0s quais compreendem aqueles que se manifestam por meio de normas de

comportamento, modos de organizacdo de setores da sociedade; por producdes artisticas e

culturais. Assim, Charaudeau (2013b) explica que o imaginario do consumo refere-se a um

tipo de imaginario societario que se caracteriza pela possibilidade do poder de compra que a
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classe média encontra-se inserida, por acreditar que a classe dos possuidores € 0 modelo de
ascensao social. Assim, o direito ao consumo passa a ser exercido por todos, ndo mais
somente pelos ricos

Além disso, com a implantacdo dos grandes centros de consumo, 0s shopping
centers espalhados por todos os lugares levam todas as classes sociais a consumirem. Com
isso, ocorre outro fendmeno, o da ‘clonagem’ dos bens de consumo que compreende a
producdo de objetos de preco elevado a partir de material mais simples, no entanto parecendo
ser um produto luxuoso, oferecido por preco possivel para a grande massa de consumidores
(CHARAUDEAU, 2013b).

Dessa maneira, 0 imaginario do consumo é sustentado pelo discurso da
publicidade, ja que estimula as pessoas ou a adquirir esses bens, ou a sonhar com a compra,
quando sdo muito caros. Assim, esse discurso “[...] cinicamente faz o individuo crer que é o
her6i e futuro beneficiario de uma busca pelo preenchimento de uma falta (seu desejo
profundo) e que ele deve obter esse objeto de busca gracas ao auxilio magico que é o produto
apresentado (CHARAUDEAU, 2013b, p.257). Assim, essa sociedade de consumo parece
oferecer uma liberdade por meio do poder de ser possuidor, além de tornar-se possivel o
sonho de possuir.

Nessa Otica, ao analisar 30 (trinta) anuncios pudemos observar que o publico €
levado a sentir um “desejo profundo” de possuir o perfume que se encontra oferecido nos
textos publicitarios, ou de “[...] se sonhar possuidor” (CHARAUDEAU, 2013b, p. 257).
Diante disso, determinamos os sonhos de “possuidor” (CHARAUDEAU, 2013b) nos 30
(trinta) andncios de perfume, e ao relaciond-los com os imaginarios sociodiscursivos
materializados e o ethos masculino projetado, pudemos constatar que eles encontram-se em

correspondéncia com o imaginario de consumo.

Quadro 26 — Quadro sintese da relacdo entre os imaginarios sociodiscursivos, o ethos

masculino e o imaginario de consumo

ANUNCIO IMAGINARIOS ETHOS IMAGINARIO DE
SOCIODISCURSIVOS MASCULINO CONSUMO
VEV01 Perfeicdo corporal dos deuses | Semideus Perfume Versace Eros
KENO02 Forga de conquista Conquistador | Perfume Kaiak Extremos
JJ03 Poder da seducao Sedutor Perfume Joop Homme
CECO04 Poder de dominagéo Bem-sucedido | Perfume Cerruti 1881
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ANUNCIO IMAGINARIOS ETHOS IMAGINARIO DE
SOCIODISCURSIVOS MASCULINO CONSUMO

BXSPRO5 | Forca das normas de | Beleza ndo Perfume Black XS

aparéncia padrédo

LEHO6 Forca de conquista Conquistador | Perfume Latitude Expedition

PUBRLO7 | Poder de consumo Bem-sucedido | Perfume Polo Ultra Blue

PSAB08 Poder de consumo Bem-sucedido | Perfume Power Seduction

AGSGAQ9 | Forga de conquista Conquistador | Perfume Aqua de Gid Sport

BBIHB10 | Poder de dominagéo Bem-sucedido | Perfume Boss Bottle Intense

CHCH11 Poder da seducao Sedutor Perfume Carolina Herrera

AA12 Poder da seducéo.. Sedutor Perfume Azarro pour Homme

LBDG13 Poder da seducao Sedutor Perfume Light Blue

IBTH14 Perfeicdo corporal dos deuses | Semideus Perfume | Bold

IPR15 Perfeicdo corporal dos deuses | Semideus Perfume Invictus

KFYSL16 | Perfei¢do corporal dos deuses | Semideus Perfume Kourus Fraicheus

GHGL17 Poder de consumo Bem-sucedido | Perfume Gucci our homme

PXSPR18 | Poder da seducgéo Sedutor Perfume Pure XS

HMH19 Poder de consumo Bem-sucedido | Perfume Hilfiger Man

SD20 Forca de conquista Conquistador | Perfume Souvage Dior

QSB21 Forga de conquista Conquistador | Perfume Quasar surf

SA22 Poder de consumo Bem-sucedido | Perfume Signature

AG23 Poder da sedugéo Sedutor Perfume Aqua di Gio

BNNR24 Perfeicdo corporal dos deuses | Semideus Perfume Bleu Noir

MOB25 Forca das normas de | Beleza nédo Perfume men Only

aparéncia padréo
SEGA26 Poder de consumo Bem-sucedido | Perfume Segnno
VPH27 Poder da seducdo Sedutor Perfume Versace Pour
Homme

AMM28 Poder da seducéo Sedutor Perfume Allien Man

UDV29 Poder de consumo Bem-sucedido | Perfume Ulric de Varens

YSL30 Poder da seducao Sedutor Perfume Yvens Saint Laurent

Fonte: elaboracdo nossa
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Verificados os tipos de imaginarios que se manifestam nos anuncios de perfume,
nossa andlise parte das reflexdes sobre o imaginario de tradigdo e sua relacdo com ethos

masculino, que ilustramos a partir da figura 18 (dezoito), a seguir.

Figura 18 — VEVO01 Versace Eros

Fonte: Disponivel em: https://thecandyperfumeboy
.com/2013/04/12/is-gaudiness-the-closest-thing-to-
godliness-versace-eros-perfume-review/

Observamos na figura 18 (dezoito), a imagem masculina com aparéncia perfeita
dos deuses do Olimpo: imagem masculina de homem forte, musculoso, corpo esbelto, que nos
remete aos deuses gregos, ou seja, pela maneira como o corpo masculino € mostrado, o
discurso de beleza dos deuses sustenta o imaginario de tradicdo que se configura no anuncio.
Esse imaginario caracteriza-se por ser sustentado por discursos que fazem referéncia a um
mundo distante no tempo, no caso do anuncio de perfume Versace Eros que se alimenta do
discurso de que a beleza ideal é a aparéncia dos deuses. Portanto, nesse imaginario ha uma
recuperagdo da origem identitaria por “esse mundo evocado como um paraiso perdido, ao
qual seria preciso voltar para reencontrar uma origem, fonte de autenticidade”
(CHARAUDEAU, 2013b, p.211).

Nesse andncio, pudemos observar o imaginario do consumo manifestar-se por

meio do discurso publicitario que sustenta o andincio. Assim, ao incitar o publico a apropriar-
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se do perfume Versace Eros, leva o publico a crer que é o beneficiario da busca pelo
preenchimento de falta do perfume, o desejo profundo de possuir esse objeto de busca. Assim,
o consumidor alcanca o objeto de busca pelo produto apresentado, ou seja, ao adquirir o
perfume Versace Erros.

Por Gltimo, para finalizar essa analise sobre os tipos de imaginarios, apresentamos

a figura 19 (dezenove) como exemplo do imaginario de modernidade, que ilustramos a seguir.

Figura 19 — GHG17 Gucci our homme

Fonte: Disponivel em: https://www.belezanaweb.com.br/loucas-por-beleza/
perfumes-importados-para-o-dia-dos-pais/

Na figura 19 (dezenove), pudemos observar a imagem fotogréafica masculina que
apresenta uma aparéncia de pessoa bem sucedida, que usa roupas elegantes e possui uma
situacdo profissional de sucesso. Dessa forma, o imaginario de modernidade encontra-se
inscrito nesse andncio, ja que esse imaginario caracteriza-se por apresentar tendéncias
consumistas “[...] uma maneira de ser e de viver, uma visdo nova do mundo”
(CHARAUDEAU, 2013b, p.215). Logo, podemos verificar que esse imaginario propicia e
alimenta o discurso de seducdo-persuasao préprio da instancia publicitaria, com a finalidade
de estimular o consumo.

Quanto ao imaginario do consumo, impde-se no anuncio por meio de levar o
publico a crer que possui 0 poder de compra do perfume Guggi our homme e com isso, faz
com que deseje passar a fazer parte desse grupo dos “possuidores” (CHARAUDEAU, 2013b,
p.257) do perfume. Por outro lado, por ser levado a crer que “o consumo é um direito seu”

(CHARAUDEAU, 2013b, p.257), mesmo que ndo consiga poder de compra para adquirir o


https://www.belezanaweb.com.br/loucas-por-beleza/%20perfumes-importados-para-o-dia-dos-pais/
https://www.belezanaweb.com.br/loucas-por-beleza/%20perfumes-importados-para-o-dia-dos-pais/
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perfume, mas ha o poder de “se sonhar possuidor” (CHARAUDEAU, 2013b, p.257), do
perfume Guggi our homme.

No intuito de concluir esse ultimo momento de nossa investigacao, recuperamos
nosso foco de andlise que se refere, no primeiro momento, aos imaginarios sociodiscursivos
materializados nos anuncios de perfume e sua relagdo com o ethos masculino. Além disso,
posteriormente tratamos dos tipos de imaginarios mais recorrentes e propicios a alimentar a
cena publicitaria. Assim sendo, quanto ao primeiro momento, pudemos constatar que existe
uma estreita concordancia entre os saberes de crenca que circulam nos anincios, 0s
imaginarios sociodiscursivos materializados e o ethos masculino emergente dos andncios.

Além disso, no segundo momento, quanto aos tipos de imaginarios que sustentam
o discurso publicitario e sdo marcados nos anuncios de perfume, podemos verificar que o
imaginario de tradicdo manifesta-se nos andincios que emergem o ethos de semideus. J& o
imaginario de modernidade manifesta-se nos anuncios de perfume que emergem o ethos de
beleza ndo padrdo, o ethos de conquistador, o ethos de sedutor, o ethos de bem-sucedido.
Ainda nesse contexto de imaginarios, no que refere ao imaginario do consumo, pudemos
constatar que o0s imaginarios sociodiscursivos juntamente com o ethos masculino corroboram
para incitar o publico a compra.

Por tudo isso, pudemos concluir que essa terceira dimensdo, 0s imaginarios
sociodiscursivos, em correspondéncia com o ethos masculino apresentam-se como importante
estratégia que contribui para compor a atividade de seducdo=persuasdo do discurso

publicitario, e incitar o consumidor a compra por meio do imaginario do consumo.
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CONCLUSAO

Nesse estudo desenvolvido em quatro momentos, trabalhamos com o objeto de
pesquisa a construcdo do ethos masculino, considerando o conjunto de ethé projetado, os
efeitos discursivos, imagéticos e sociais em anuncios publicitarios de perfume.
Desenvolvemos uma pesquisa de base qualitativa e delineamos objetivos com o propdsito de
interpretar e descrever nosso objeto ndo s no conjunto de ethé que emerge nos anuncios
publicitarios de perfume, mas também nas dimensdes discursiva, imagética e social.

Para realizar uma pesquisa do tipo analitico-descritiva dos fendémenos aqui
analisados, como ponto de partida debrugcamo-nos sobre as concepcBes tedricas
semiolinguisticas linguagem, lingua, discurso e texto, contexto, género; em seguida, tratamos
do conceito de ethos a partir de sua histéria considerando esse conceito desde a Retorica
aristotélica, passando pela AAD de Amossy (2013), a ADC de Fairclough (2008), a AD
francesa de Maingueneau (2008), e por fim, a Teoria Semiolinguistica de Charaudeau
(2013Db), teoria de base de nossa pesquisa.

Assim, para trabalhar a nocdo de ethos nessa Ultima perspectiva tratamos de
caracterizar os tipos de ethos: de credibilidade e de identificacdo. Além disso, apresentamos a
relacdo entre 0s sujeitos da encenacdo e as identidades social e discursiva; na sequéncia, a
imagem fotogréafica na composi¢do da encenacdo; e, para finalizar, a inter-relacdo entre os
imaginarios sociodiscursivos e o ethos masculino.

Essa maneira de organizar nosso estudo nos permitiu confirmar nossa suposicéo
bésica de que a construgcdo do ethos masculino ocorre a partir do conjunto de ethé projetado
na cena publicitéria, pela relacdo entre os sujeitos da encenacdo e as identidades social e
discursiva, pelos efeitos visados e produzidos na construcao da imagem fotografica e do ethos
masculino, e pela manifestacdo dos imaginarios sociodiscursivos.

A guisa de conclusdo, ao partir das concepcdes que caracterizam a teoria
semiolinguistica, nosso objetivo foi destacar a contribuicdo dessa teoria na retomada do
conceito do ethos. Em seguida, ao refazer seu caminho a partir da histéria de como esse
conceito vem constituindo-se ao longo dos tempos nos estudos linguisticos, apreendemos
aproximacdes e distanciamentos em relacdo aos interesses de cada pesquisador nos estudos
discursivos, e assim alcangamos nosso propoésito de melhor situar o conceito na teoria de

nosso interesse, a Teoria Semiolinguistica.
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Portanto, ao tratar do estudo histérico sobre o conceito de ethos pudemos concluir
que ele sai da filosofia com o sentido de ética, morada, chega a argumentacdo com o sentido
de adesdo (os conceitos de ethos, pathos e logos), ao projetar uma imagem de si que
influencia o auditério a aderir, e chega a analise de discurso ndo necessariamente como um
recurso de persuasao, pois ele é tdo somente uma imagem de si que é constitutiva.

Na semiolinguistica, ele é redefinido como uma imagem de si que se liga ao
locutor (pessoa real) e ao enunciador, ser de fala. Entdo, firmamos nossa escolha tedrica ao
trabalhar o conceito de ethos ampliado nessas duas dimensdes: o ethos pré-construido que se
refere a construcdo da imagem de si a partir do que se sabe do locutor, com foco no social; e
0 ethos construido que traz dados do proprio ato de linguagem.

Para melhor desenvolver a analise dos 30 (trinta) anuncios publicitarios de
perfume, propomos as seguintes categorias de andlises: (i) para caracterizar o conjunto de
ethé: ethos de credibilidade e identificacdo; (ii) para a dimensdo discursiva: 0s quatro sujeitos
da encenagdo e as identidades social e discursiva; (iii) para a dimensdo imagetica: efeitos
visados e efeitos produzidos; (iv) e, para a dimensdo social: 0s imaginarios sociodiscursivos.

Assim, ao operar a primeira categoria, destacamos que 0s principais resultados
correspondem ao nosso primeiro objetivo especifico, caracterizar o conjunto de ethé que
emerge da encenagdo linguageira e configura o ethos masculino nos anuncios publicitarios de
perfume, considerando os dados preexistentes ao discurso (0 que se sabe a priori do locutor),
e os dados trazidos pelo proprio ato de linguagem.

Como concluséo, constatamos que a partir do conjunto de ethé masculino que é
projetado no anuncio publicitario de perfume, a categoria de ethos de credibilidade conforme
pensada para o discurso politico ndo se ajusta ao discurso publicitario. Portanto, a construcao
da credibilidade nesses discursos configura-se de maneira diferente, porque, no primeiro, a
credibilidade encontra-se também na imagem do modelo escolhido para se associar ao
produto.

Isso se faz necessario, mesmo que a instancia publicitaria manifeste-se legitima
pelo fato de ser bem sucedida como ato de seducdo e persuasdo. Assim sendo, a imagem que
compde 0 anuncio apresenta-se como aspecto relevante na construcdo da credibilidade, pois
no discurso publicitario, para o sujeito falante construir sua credibilidade necessita reafirmar
seu valor de verdade constantemente, mesmo que tenha reconhecimento no mercado em que
atua, ou seja, ter legitimidade ndo dispensa a credibilidade.

Verificamos também que os textos analisados revelaram uma tendéncia a

apresentar o ethos de identificacdo, contudo propomos algumas denominagdes, ja que a
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taxonomia criada por Charaudeau (2013b) para tratar do discurso politico ndo apresentou
adequacao aos anuncios publicitarios de perfume, devido as diferencas entre os discursos
politico e publicitario. Logo, o conjunto de ethé que surgiu nos anuncios publicitarios de
perfume, pela ordem de recorréncia, foram os seguintes: o ethos de beleza n&o padrdo, com
(02) duas recorréncias; o ethos de semideus, com (05) cinco recorréncias; o ethos de
conquistador com (05) cinco recorréncias; o ethos de sedutor com (09) sete recorréncias; o
ethos de bem-sucedido com (09) nove recorréncias.

No momento seguinte de nossa pesquisa, na segunda categoria posta em operagédo
para analisarmos a dimensdo discursiva, ou seja, 0S quatro sujeitos da encenagdo e as
identidades social e discursiva, ressaltamos alguns resultados que mais destacaram-se. Esses
resultados estdo em correspondéncia com 0 nosso segundo objetivo especifico, analisar a
relacdo entre os sujeitos envolvidos no processo de producdo, EUc e EUe, e no processo de
interpretacdo, TUd e TUi e as identidades discursiva e social na constru¢cdo do ethos
masculino.

Assim sendo, os resultados observados em relagdo ao EUc apontaram as marcas
dos perfumes nacionais como Avon, Natura, O Boticario, e as internacionais, Yves Saint
Laurent, Dolce & Gabanna, Ralph Lauren. Verificamos que a constituicdo do EUe como a
imagem construida pelo EUc que traz sua intencionalidade (CHARAUDEAU 2010a)
compreende aos modelos e a proposta de sonho, caracteristico do discurso publicitario, que
foram: homem com beleza ndo padrdo que o diferencia dos outros, homem com beleza de um
semideus, homem conquistador, homem sedutor, homem bem-sucedido. Constatamos
também que essas imagens assemelham-se ao ethos masculino projetados nos anuncios
publicitarios de perfume analisados, e os reforca.

Ja os resultados relacionados ao TUd, sujeito construido pelo EUc como imagem
ideal (CHARAUDEAU, 2010a), comprovamos sua presenca na “imagem de um TUd que
falta algo” (CHARAUDEAU, 2010a, p.46), ou seja, em quem falta reconhecer seu destaque a
beleza ndo padrdo que ostenta, a beleza de um semideus, a coragem para conquistar, a
seducdo, ser bem-sucedido. Logo, pudemos notar que as imagens de TUd que o EUc cria para
que o TUi identifique-se com elas expressam semelhanca com o conjunto de ethé que €
projetado nos anuncios publicitarios de perfume. Por fim, os resultados ligados ao TUi,
sujeito responsédvel pela interpretacdo, mostraram que em todos os 30 (trinta) anincios
analisados, o TUi refere-se as pessoas que se interessam pelos perfumes e passam a

identificar-se com a imagem proposta pelo TUd.
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Quanto a questdo da presenga marcada ou ndo marcada do EUe e do TUd, sujeitos
sempre presentes no ato de linguagem, atentamos para uma expressiva incidéncia da presenca
ndo marcada nos dois sujeitos, pois 0 EUe apresentou-se 29 (vinte e nove) anuncios, e o TUd,
em 28 (vinte e 0ito) andncios. Acreditamos que a maior quantidade de presenca ndo marcada
se deve ao fato dos anuncios apresentarem poucos elementos linguisticos, sendo mais
reforgada a parte imagética nos anuncios.

Para finalizar, apresentamos os resultados relacionados a identidade desdobrada
do EUc, a identidade social e a identidade discursiva, e sua relagdo com o ethos masculino
nos anuncios publicitarios de perfume. Constatamos, entdo, que a identidade social do EUc
dos anuncios analisados refere-se ao reconhecimento dessas marcas no mercado de
cosméticos, ou seja, a legitimidade das empresas de perfume aqui apresentadas, ja que todos
os 30 (trinta) anuncios apresentaram empresas reconhecidas pelo sucesso no que se refere a
seduzir e persuadir o consumidor, tanto as nacionais, como por exemplo, Avon, O Boticario,
Natura; como as internacionais, Giorgio Armani, Tommy Hilfiger, Dolce & Gabanna.

Os resultados observados na construcdo da identidade discursiva do EUc
apontaram para as estratégias de credibilidade, necessidade que o sujeito tem que se acredite
nele; e de captacdo, ou seja, levar o interlocutor a sua total adesdo ao que diz o EUe
(CHARAUDEAU, 2009a). Foram verificados que em todos os 30 (trinta) anuncios analisados
essas estratégias foram utilizadas pelo EUc para construir sua identidade discursiva, e
juntamente com a identidade social resultarem no ethos masculino nos anuncios de perfume.

No terceiro momento de nossa pesquisa, para trabalhar as categorias de anélise
direcionadas a dimensdo imagética, ou seja, os efeitos visados e os efeitos produzidos,
pudemos destacar alguns resultados que se tornaram mais evidentes. Vale ressaltar que esses
resultados encontram-se alinhados ao nosso objetivo especifico 03 (trés) que compreende em
descrever os efeitos visados e produzidos que contribuem na construgdo da imagem
fotografica em relagdo com o ethos masculino, nos andncios publicitarios de perfume.

Nesse sentido, os resultados verificados, inicialmente, em relacdo ao efeito de
focalizacdo, isto é, a maneira como o corpo do modelo e o perfume foram focalizados,
podemos observar que em trés anuncios, o perfume e o corpo do modelo foram produzidos
com efeito de descentramento. J& os 27 (vinte e sete) anuncios restantes apresentaram
enguadramento com efeito de centramento, pois ndo ocorre abertura no seu campo de visao, e
sim, o seu fechamento.

No que diz respeito aos resultados referentes ao efeito de dramatizacao, podemos

constatar que esse efeito foi aumentado nos anuncios que produziram o efeito de focalizacédo
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de centramento, ou seja, esse aumento ocorreu em 27 (vinte e sete) andncios de perfume. No
entanto, nos andncios que apresentaram o enquadramento descentrado, ocorre uma
diminuicdo no efeito de dramatizacdo, portanto encontramos esse efeito em 03 (trés)
anuncios. Com isso, pudemos concluir que a recorréncia no uso do efeito de dramatizacdo
ocorre por propiciar um maior poder de seducdo, ja que toca o publico para interpretacdes
que vao além do que é visivel, com o intuito de leva-lo a compra.

Ainda sobre o efeito de dramatizacdo, ao enfocarmos o nivel de dramatizacdo dos
anuncios, pudemos constatar que apresentam sua producéo focalizada a partir do perfume, do
corpo do modelo, ou corpo e perfume. Dessa forma, 07 (sete) anincios apresentaram 0 jogo
de fechamento no perfume; 09 (nove) anuncios, no corpo do modelo; e 14 (quatorze)
anuncios, no corpo e perfume, ao mesmo tempo. Assim, concluimos que o nivel de
dramatizacdo leva a figuras que se encontram em correspondéncia com o conjunto de ethé que
caracterizam os anuncios analisados.

Na analise referente ao processo de percepcao, observamos a relacao entre o efeito
de sideracdo, ou seja, 0s sentimentos que a imagem fotografica evoca em relacdo ao ethos
masculino. Assim sendo, percebemos que nos 30 (trinta) antncios analisados ha concordancia
entre a impressdo provocada pela imagem fotogréafica e o ethos masculino que se projeta nos
anancios de perfume. Concluimos, entdo, que o efeito de sentimento associado ao efeito de
fixidez evocam o conjunto de ethé projetado nos anuncios.

Para finalizar esse processo de percep¢do, nossas conclusdes recaem sobre a
nocdo de studium que compreende a interpretacdo por meio dos indices recuperados na
imagem fotografica. Logo, nos 30 (trinta) anincios analisados, os indices percebidos levam ao
conjunto de ethé que emergem nos andncios de perfume. Por fim, podemos concluir que tanto
os efeitos visados quanto os produzidos encontram-se relacionados ao conjunto de ethé que
emerge nos textos publicitarios com o objetivo de reforcar seu poder de seducédo para levar o
consumidor a compra.

No ultimo topico de nossa pesquisa, para tratar da dimensao social, operamos com
a categoria de imaginarios sociodiscursivos dos quais destacamos alguns resultados por se
mostrarem mais relevantes. E interessante ressaltar que esses resultados apresentam-se em
conformidade com o0 nosso quarto objetivo especifico, analisar 0s imaginarios
sociodiscursivos que circulam no conjunto de ethé e se relacionam com o ethos masculino, em
anuncios publicitarios de perfume.

Sobre os resultados observados em relacdo aos saberes de crenca que encontramos

em circulacdo nos anuncios de perfume e se configuraram em imaginarios sociodiscursivos,
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nos 30 (trinta) antncios analisados, pudemos constatar uma estreita relagéo entre os saberes
de crenca identificados nos anuncios de perfume e os imaginarios. Quanto a inter-relacdo
entre 0s imaginarios sociodiscursivos e o ethos masculino, ao examinarmos os 30 (trinta)
anincios de perfume, reconhecemos uma correspondéncia entre 0Ss imaginarios
sociodiscursivos e o ethos masculino no total de textos analisados.

Por fim, no dltimo aspecto analisado, os tipos de imaginarios sociodiscursivos
mais recorrentes na cena publicitaria, ao analisar os 30 (trinta) anuncios de perfume,
verificamos que o imaginario de tradicdo manifestou-se nos 05 (cinco) andncios que se
caracterizam por apresentar o ethos de semideus. Ja o imaginario de modernidade manifestou-
se nos 25 andncios restantes, correspondendo ao seguinte conjunto de ethé: beleza ndo padrao,
conquistador, sedutor e bem-sucedido. Por fim, sobre essa terceira dimensao, os imaginarios
sociodiscursivos, em correspondéncia com o ethos masculino, diante dos resultados, pudemos
concluir que juntamente com o ethos masculino, constituem-se como importante estratégia
que contribui para compor a atividade de seducdo do discurso publicitario, e incitar o
consumidor a compra por meio do imaginario do consumo.

Enfim, destacamos que os resultados de nossa pesquisa deixam evidentes que 0s
efeitos discursivos, imagéticos e sociais apresentaram-se como estratégias fundamentais que
tém como finalidade construir o ethos masculino, nos andncios publicitarios de perfume.
Além disso, pudemos apresentar como conclusdo que o ethos masculino construido a partir
dessas dimensdes, torna-se aliado na propriedade discursiva da seducéo, propria do discurso
publicitario, para oferecer sendo a opcdo do consumo, seu propdsito definido que torna o
consumidor refém, nesses tempos de sociedade de consumo.

Além disso, reconhecemos que nossa proposta de investigacdo néo teve intencéo
de dar conta de toda realidade que nosso objeto encontra-se tracado. Assim sendo,
acreditamos que as possibilidades de estudos sobre o conceito de ethos ndo acabam aqui. Na
verdade, esperamos gque nossa pesquisa possa suscitar outras investigagdes, com o objetivo de
dar continuidade a esse estudo.

Por outro lado, desenvolver a nossa pesquisa com foco em um objeto tao caro aos
estudos da linguagem foi um caminho muito bom de ser trilhado, afinal por meio desse estudo
da construcdo do ethos como uma estratégia do discurso publicitario instrumentalizou-nos
sobre como esse discurso dissemina aspectos necessarios que sustentam a questdo do lucro de
mercado e da incitagdo ao consumo na modernidade tardia. Nesse sentido, essas s&o
discussbes necessarias ao analista do discurso ja que promove subsidios que nos levam a

reflexdes cada vez mais relevantes na promocgao de uma ética para 0 consumo.
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Assim sendo, por meio de nossas escolhas metodolédgicas pudemos realizar um
tracado que cercou nosso objeto de maneira consistente para estuda-lo de forma intensa.
Entdo, desde as categorias escolhidas, até os procedimentos de analise, tudo confluiu para
alcancarmos os propdésitos por nés desenhados. Com isso, esperamos que nossas escolhas
metodoldgicas, além de ter contribuido para o melhor resultado possivel de nossa pesquisa,
possa também influenciar pesquisas futuras.

Portanto, com os resultados de nossa pesquisa destacamos que a suposicao basica
foi comprovada ao mostrar a construcdo do ethos masculino a partir do conjunto de ethé que
emerge na cena publicitaria, da relacdo entre os sujeitos da encenacdo e as identidades social e
discursiva, dos efeitos visados e produzidos nos processos de producdo e percepgdo da
imagem fotogréafica, e da manifestacdo dos imaginarios sociodiscursivos.

Assim, seria interessante em uma pesquisa futura, um desenho da construcdo do
ethos feminino considerando os efeitos discursivos, imagéticos e sociais com a finalidade de
observar como esse ethos é concebido na modernidade, além de mostrar quais as relacdes de
aproximacdo e distanciamento com o ethos masculino. Também como sugestdo, julgamos
interessante uma proposta de trabalho que tenha como ponto de partida a taxonomia por nos
apresentada para o ethos masculino em anuncios publicitarios de perfume, para escolher um
tipo especifico de ethos e se debrugar sobre ele. Por fim, apresentamos como sugestdo de
pesquisa um estudo sobre os conceitos-chave do ethos apresentados pela literatura da area
para observar como eles comportam-se na Teoria Semiolinguistica, na Analise de Discurso
Francesa, na Analise de Discurso Critica e na Anélise de Discurso Dialdgica.

Desse modo, destacamos que em nossa pesquisa ndo foi possivel que
operassemos as analises do conjunto de ethé a partir do que a Teoria Semiolinguistica havia
pensado para o discurso politico, devido ao carater diferenciado do discurso publicitario.
Entdo, foi necessario que criassemos uma taxonomia especifica para o ethos masculino em
anuncios publicitarios de perfume. Assim sendo, acreditamos que nossa pesquisa pode
contribuir tanto para a teoria Semiolinguistica quanto para as pesquisas em anuncios
publicitarios.

Por enquanto, concluimos essa parte da pesquisa na certeza que o caminho
continuaréd a ser seguido, e a continuidade desse trabalho ocorrerd por meio de outros que

virao.
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ANEXO A — ANUNCIO DO PERFUME QUASAR SURF O BOTICARIO

= 5 e

2

< #0G
oBouc

Fonte: Disponivel em: https://www.facebook.com/oboticario/photos/quando-o-gabriel-medina-entra-no-mar-a-
gente-j%C3%Al-se-prepara-pro-show-ele-surfa-on/1502140239857601/


https://www.facebook.com/oboticario/photos/quando-o-gabriel-medina-entra-no-mar-a-gente-j%C3%A1-se-prepara-pro-show-ele-surfa-on/1502140239857601/
https://www.facebook.com/oboticario/photos/quando-o-gabriel-medina-entra-no-mar-a-gente-j%C3%A1-se-prepara-pro-show-ele-surfa-on/1502140239857601/
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ANEXO B - PERFUME LATITUDE EXPEDITION HINODE

LATTITUDE
EXPEDITION ‘

-".']

INSPIRE-SE E EXPLORE
NOVOS HORIZONTES.

Fonte: Disponivel em https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1073429543-perfume-lattitude-expedition-
hinode-identico-ao-invictus-_JM


https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1073429543-perfume-lattitude-expedition-hinode-identico-ao-invictus-_JM
https://produto.mercadolivre.com.br/MLB-1073429543-perfume-lattitude-expedition-hinode-identico-ao-invictus-_JM

ANEXO C - PERFUME CAROLINA HERRERA

CH

CAROLINA HERRERA

Fonte: Disponivel em: https://www.fragrantica.com.br/novidades/Carolina-
Herrera-CH-e-CH-Men-Prive-1502.html
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https://www.fragrantica.com.br/novidades/Carolina-Herrera-CH-e-CH-Men-Prive-1502.html
https://www.fragrantica.com.br/novidades/Carolina-Herrera-CH-e-CH-Men-Prive-1502.html
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ANEXO D - ANUNCIO DO PERFUMEVERSACE POUR HOMME

A -
Fonte: Disponivel em: http://perfumedarosanegra. blogspot.com/2009/09/ perfume
zz-review-versace-pour-homme-for.html
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ANEXO E - ANUNCIO DO PERFUME AZZARO

AZZARO
POUR HOMME

Enrique Iglesias__

e

Fonte: Disponivel em: https://www.Iotusperfumaria.com/-perfume-‘azzaro-pour-
homme-eau-de-toilette/prod-1997305/


https://www.lotusperfumaria.com/-perfume-azzaro-pour-homme-eau-de-toilette/prod-1997305/
https://www.lotusperfumaria.com/-perfume-azzaro-pour-homme-eau-de-toilette/prod-1997305/

ANEXO F— ANUNCIO DO PERFUME INVICTUS PACO RABANNE

¢ W

Fonte: Disponivel em: https://absurdinhus.wordpress.com
/2013/12/17/perfume-paco-rabanne-lanca-invictus-a-sua-nova-fragrancia-
para-homens/
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ANEXO G - ANUNCIO DO PERFUME PURE XS PACO RABBANE

paco rabanne

the new fragrance for men

Fonte: Disponivel em: http://anasuil.com.br/promocoes/perfume-pure-xs-

masculino-muito-sensual/


http://anasuil.com.br/promocoes/perfume-pure-xs-masculino-muito-sensual/
http://anasuil.com.br/promocoes/perfume-pure-xs-masculino-muito-sensual/
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ANEXO H — ANUNCIO DO PERFUME HILFIGER MAN

HILFIGER

Fonte: Disponivel em: https://www.fragrantica.com
Jbr/perfume/Tommy-Hilfiger/Hilfiger-Man-Sport-14628.html
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ANEXO | — ANUNCIO DO PERFUME SIGNATURE

AVON INTERNATIONAL

FARIS, NEW YORK, TOXYO

Falo Com 3ud Rovencedons Aven
o Bgue pata 0800 TOS 2804 « waww.avoncom b

Fonte: Disponivel em: https://www.revistafatorbrasil.com.br/imprimir.php?not=44310


https://www.revistafatorbrasil.com.br/imprimir.php?not=44310

166

ANEXO J - ANUNCIO DO PERFUME POLO ULTRA BLUE

Fonte: Disponivel em: https://www.beautybox.com.br/polo-ultra-blue-masculino-eau-de-
toillette 820453-p/p


https://www.beautybox.com.br/polo-ultra-blue-masculino-eau-de-toillette_%20820453-p/p
https://www.beautybox.com.br/polo-ultra-blue-masculino-eau-de-toillette_%20820453-p/p
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ANEXO L — ANEXO DO PERFUME POWER SEDUTION

POWER

SEDUCTION

Fonte: Disponivel em: https://www.epocacosmeticos.com.br/power-of-seduction-eau-de-toilette-antonio-
banderas-perfume-masculino/p


https://www.epocacosmeticos.com.br/power-of-seduction-eau-de-toilette-antonio-banderas-perfume-masculino/p
https://www.epocacosmeticos.com.br/power-of-seduction-eau-de-toilette-antonio-banderas-perfume-masculino/p
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