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RESUMO

Objeto de pesquisa desde a antiguidade classica — na Retorica, de Aristoteles —, muitas sdo
as teorias que, ainda hoje, sobre a construgao do éthos e do pathos se debrugam, entre elas a
semiotica greimasiana, aqui adotada. A partir de seus pressupostos, este estudo busca investigar
que éthos e que pdthos emergem da relacdo entre verbal e ndo verbal no discurso publicitario
da marca de produtos de higiene e beleza Dove. Para isso, procede a analise de dois anuncios
impressos, produzidos, respectivamente, em 2005 ¢ 2016. Por meio do exame das marcas
da enunciagdo recorrentes na superficie textual, manifestadas no seu plano de contetido ¢ no
de expressdo, pretende-se, de modo mais especifico, identificar que mecanismos atuam, bem
como descrever a sua atuacdo, no processo de produgdo dessas imagens do enunciador e do
enunciatario.

Palavras-chave: Ethos. Pdthos. Sincretismo. Plano de contetido. Plano de expressio.

ABSTRACT

A research object from classical antiquity — in Aristotle’s Rhetoric — many are the theories
that still apply on the construction of ethos and pathos, among them the greimasian semiotics,
adopted here. Based on its assumptions, this study seeks to investigate which ethos and pathos
emerge from the relationship between verbal and nonverbal in the advertising discourse of the
Dove brand of hygiene and beauty products. To do this, it analyzes two print ads, produced
in 2005 and 2016, respectively. In examining the recurrent marks of enunciation on the
textual surface, expressed in its content and expression plans, it is intended to identify which
mechanisms act in a more specific way, as well as to describe their performance in the process
of producing these images of enunciate and enunciator.

Keywords: Ethos. Pathos. Syncretism. Content plan. Expression plan.

RESUMEN

Objeto de investigacion desde la antigiiedad clasica — en la Retorica, de Aristoteles —, muchas
son las teorias que, aun hoy, sobre la construccion del éthos y del pathos se encargan, entre ellas
la semidtica greimasiana, aqui adoptada. Desde sus supuestos, este estudio busca investigar qué
éthos y qué pathos emergen de la relacion entre verbal y no verbal en el discurso publicitario
de la marca de productos de higiene y belleza Dove. Asi, procede el analisis de dos anuncios
impresos, producidos, respectivamente, en 2005 y 2016. A través del examen de las marcas de
la enunciacion recurrentes en la superficie textual, manifestadas en su plan de contenido y en
el plan de expresion, se desea, de modo mas especifico, identificar qué mecanismos actian, asi
como describir su actuacion, en el proceso de produccion de esas imagenes del enunciador y
del enunciatario.

Palabras clave: Ethos. Pathos. Sincretismo. Plan de contenido. Plan de expresion.
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O éthos e o pathos na publicidade da Dove

Introducao

Nao ha duvidas de que a publicidade vende mais
do que produtos, vende ideias. Para isso, o enunciador
pressupde uma imagem do enunciatario (pdthos) a quem
o discurso (logos) deve persuadir. Assim, por meio de suas
escolhas enunciativas, verbais e nao verbais, o enunciador
projeta no enunciado os valores que imagina que sejam
aspirados pelo enunciatario e, correspondentemente, os
vinculados a sua propria imagem (éthos). Essa curiosa
constru¢do de identidades tem sido objeto de estudo de
diversas teorias linguisticas ao longo dos anos, entre elas
a semidtica greimasiana, a qual fundamenta este estudo. A
opeao por tal linha teorica justifica-se por ela se dedicar a
questdo da organizag@o dos sentidos, buscando explicar-
lhe a construgdo a partir dos elementos mais superficiais
do texto até chegar a suas instancias mais profundas. Tais
caracteristicas se integram perfeitamente as necessidades
analiticas do tema em questdo, uma vez que o €thos e
0 pathos emergem justamente de marcas da enunciagao,
recorrentes na superficie textual, e se constituem, no caso
dos textos publicitarios, de modo sincrético, explicitando-
se tanto na linguagem verbal quanto na ndo verbal.

Considerando isso, o presente artigo busca analisar
que éthos e que pdthos sdo construidos, por meio da
correlacdo entre recursos verbais e ndo verbais, no discurso
publicitario da marca de produtos de higiene e beleza
Dove. O interesse inicial por esse objeto de analise surgiu
a partir do conhecimento das significativas altera¢des
efetuadas pela marca em suas criagdes publicitarias a partir
de 2004, quando pesquisa de alcance mundial constatou
que a maioria das mulheres ndo se via representada nos
anuncios de cosméticos, os quais, historicamente, (re)
produziam um padrdo estético ideal. Esses resultados
determinaram o surgimento da campanha “Real Beleza”,
a partir da qual a marca substitui as modelos profissionais
por “mulheres comuns”, propondo a aceitacao do corpo
com suas caracteristicas “reais”. A iniciativa foi tdo bem
sucedida que determinou um substancial aumento das
vendas dos produtos da marca em todo o mundo. Diante
desse contexto, julgou-se pertinente investigar como
enunciador e enunciatario constroem mutuamente suas
imagens pela enunciagdo, imagens essas que servem de
coerc¢des na producdo discursiva e atuam como forma de
identificacdo entre empresa e cliente, contribuindo para
adesao de determinado publico ao discurso. Nesse sentido,
pretende-se aqui, mais especificamente, determinar que
mecanismos atuam, bem como descrever sua atuacdo, no
processo de producdo de imagens enunciativas projetadas
nos anincio. E importante ressaltar que tal investigagio
também pode representar uma contribuicdo social,
uma vez que a discussdo sobre os recursos linguisticos
empregados na producdo de tais discursos potencializa
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o debate acerca das imposi¢des estéticas da sociedade,
propiciando seu enfrentamento, bem como auxiliando na
aceitagdo social da diversidade.

Assim, tendo em vista atingir os objetivos propostos
e desenvolver o tema de modo ordenado, primeiramente
se procurara demonstrar como a semidtica concebe a
enunciacao dentro de seu modelo de produg¢ao do sentido.
Apds, serdo expostas algumas consideragdes sobre o
sincretismo de linguagens, focalizando especialmente
o género publicitario. Na secdo seguinte, as noc¢des de
éthos e pdthos serdo brevemente apresentadas. Em
seguida, serdo descritos os procedimentos metodologicos
utilizados neste estudo e, finalmente, efetuada a analise do
corpus selecionado.

1 Enunciacdo e semiética

Nao ha como abordar a enunciagdo sem se reportar
a Emile Benveniste (1995, p. 80), segundo o qual, ao se
enunciar como “eu”, e apropriar-se do sistema, o locutor
constitui-se como sujeito no e do discurso, instaurando

“tu” a quem se dirige e, a0 mesmo tempo, tornando-
se ponto de referéncia para a instauracdo de um espago
e de um tempo. Seguindo essa concep¢do benvenisteana,
a semiodtica francesa considera a enunciagdo como uma
“[...] instancia de mediagdo, que assegura a colocacdo
em enunciado-discurso das virtualidades da lingua”
(GREIMAS; COURTES, 2013, p. 166). Ou seja, com a
enunciacdo, ocorre a passagem da lingua ao discurso,
passagem esta realizada, principalmente, por meio
das categorias de pessoa, espago e tempo (ego, hic et
nunc). Assim, tendo como objeto de estudo o discurso,
manifestado pelo texto, o qual ¢ a unido de um plano
de contetido com um plano de expressdo (verbal, nado
verbal ou sincrético), a semidtica busca compreender e
explicar todas as escolhas enunciativas (conscientes ou
inconscientes) que visem a producao de efeitos de sentido.

Antes de se descrever tais procedimentos discursivos,
entretanto, torna-se necessario entender como a semiodtica
concebe a construgao de sentidos. Para isso, € conveniente
fazer uma breve incursdo ao modelo de producao do
sentido, proposto por Greimas, denominado percurso
gerativo de sentido, o qual apresenta diferentes graus de
abstracdo e se estabelece em tré€s niveis: o fundamental,
o narrativo e o discursivo. Cada um desses niveis possui
uma sintaxe (combina¢do de mecanismos que ordena os
conteidos) e uma semantica (contetdos investidos nos
arranjos sintaticos).

O primeiro patamar do percurso gerativo ¢ o das
estruturas fundamentais, onde surgem os significados
mais simples e abstratos (GREIMAS; COURTES, 2013,
p-436). A semantica desse nivel organiza-se a partir da
oposicao de dois termos pertencentes a mesma categoria
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semantica como, por exemplo, vida versus morte, comum
versus incomum, naturalidade versus artificialidade. Por
sua vez, a sintaxe do nivel fundamental estabelece um
percurso entre os termos da categoria semantica, 0s quais
se organizam a partir de operagdes de negacao e assergao.

No nivel narrativo, os termos das oposicoes
semanticas fundamentais sdo assumidos por sujeitos,
cujas acoes desencadeiam mudancas de estado. A sintaxe
narrativa trata, justamente, dessas mudancgas de estado
dos sujeitos em relagdo a determinados objetos. Por sua
vez, a semantica narrativa dedica-se aos valores inscritos
nos objetos. Nao se ird aqui, entretanto, pormenorizar
a constitui¢do desse nivel, uma vez que ndo se revela
pertinente aos objetivos deste estudo.

Adltima etapa do percurso gerativo ¢ onivel discursivo,
que constitui o patamar mais superficial, o mais proximo
da manifestacdo textual. A sintaxe discursiva busca
analisar as relagdes enunciador-enunciado (proje¢des
do enunciador no enunciado por meio das categorias de
pessoa, tempo e espago) e enunciador-enunciatario. Ja em
sua organiza¢do semantica, 0S percursos narrativos sao
convertidos em percursos tematicos, os quais podem ou
ndo ser cobertos por figuras.

A comegar pelas relacdes entre enunciador e
enunciado, verificam-se dois processos de instauracao de
pessoas, espacos e tempos no enunciado: a debreagem e
a embreagem.

A debreagem ¢ definida por Greimas e Courtés
(2013, p. 111) como a projecdo das categorias de pessoa,
de tempo e de espaco da enunciagdo no enunciado.
De acordo com os autores (2013, p.112), quando se
instalam no enunciado os actantes da enunciagdo, “eu/
tu”, no espaco do “aqui” e no tempo do “agora”, ocorrem
debreagens enunciativas. Se, no entanto, for instaurado o
actante do enunciado, “ele”, no espago do “1a” e no tempo
do “entdo”, ocorrem debreagens enuncivas.

Os dois tipos de discurso resultantes de tais
projeg¢des produzem diferentes efeitos de sentido. Os
projetados em primeira pessoa (enunciacdo enunciada),
por simularem a enuncia¢do, acabam aproximando-se
dela, criando efeitos de subjetividade, de parcialidade. Ja
os projetados em terceira pessoa (enunciado enunciado),
por se distanciarem da enunciag@o, produzem efeitos de
objetividade, de imparcialidade.

E preciso ressaltar que essas projecdes também se
evidenciam visualmente. Conforme Barros (2012, p. 40):
“Ha gestos ‘em primeira pessoa’ e gestos ‘em terceira
pessoa’, e a gestualidade estabelece também o contexto
temporal e espacial da situagdo de comunicacao”. Em um
anuncio publicitario, por exemplo, o olhar do ator ou seus
gestos com a mio e a cabega, dirigidos ao destinatario-
leitor, constituem uma enunciacdo enunciada. Se, ao
contrario, tais sinais nao se dirigem a ele, mas a outros
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atores do enunciado, hda um enunciado enunciado.
Os efeitos de sentido produzidos s@o os mesmos da
comunicag¢ao verbal.

Ha, ainda, as debreagens internas (de segundo
grau), que introduzem interlocutores, em discurso direto,
criando um efeito de realidade, pois produzem a ilusao
de dialogo real.

Além dos efeitos enunciativos produzidos
pelas modalidades de debreagem, ha os obtidos pelo
procedimento inverso: a embreagem. Segundo Greimas e
Courtés (2013, p. 159-160), “[...] denomina-se embreagem
o efeito de retorno a enunciagao, produzido pela suspensao
da oposicdo entre certos termos da categoria de pessoa e/
ou do espago, e/ou do tempo, bem como pela denegacao
da instancia do enunciado”. Tal recurso ¢ frequentemente
utilizado no cotidiano. Se um professor, por exemplo, ao
repreender seus alunos, diz “O professor nao os autorizou
a sair da sala”, estd neutralizando a oposi¢ao “eu”/ “tu”,
empregando a terceira pessoa no lugar da primeira. Nesse
caso, o enunciador nega toda subjetividade, reforcando
seu papel social, o que produz um efeito de autoridade.

Ainda na sintaxe discursiva, ¢ preciso considerar,
também, as relagdes argumentativas entre enunciador
e enunciatario. O enunciador é o responsavel pela
persuasdo, enquanto o enunciatario, pela interpretagdo.
Entre eles se estabelece um contrato de veridic¢do
pelo qual o enunciador determina, através de marcas
deixadas no enunciado, como o discurso deve ser lido
pelo enunciatario. Este, por sua vez, precisa encontrar as
pistas, relaciona-las a seus conhecimentos e convicgdes
para, assim, acreditar ou nao no discurso. Barros (1997,
p-64) acrescenta que “[...] o enunciador ndo produz
discursos verdadeiros ou falsos, mas fabrica discursos que
criam efeitos de verdade ou de falsidade, que parecem
verdadeiros ou falsos e como tais sdo interpretados”. Dai
a importancia do estudo dos procedimentos discursivos
empregados pelo enunciador para construir tais “ilusdes”.

Além dos procedimentos da sintaxe discursiva, ja
expostos, a “fabricacdo” desses e de outros efeitos de
sentido resultam também de mecanismos da semantica
discursiva. Nela, as estruturas narrativas sdo convertidas
em percursos tematicos que, por sua vez, sao cobertos, ou
ndo, por figuras. As figuras constituem a representacao, a
concretizagdo, do mundo, real ou ficticio. Ja os temas sdo
elementos abstratos que organizam, classificam, ordenam
arealidade. Constituindo “escolhas” enunciativas, figuras
e temas disseminados no discurso acabam imprimindo
nele, mesmo inconscientemente, as concepgdes do
enunciador. Nas palavras de Barros (2004, p.12): “Os
temas e as figuras sdo determinados sdcio-historicamente
e trazem para os discursos o modo de ver e de pensar o
mundo de classes, grupos e camadas sociais, garantindo
assim o carater ideologico desses discursos”.
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De acordo com a autora (2004, p.14), nos textos
predominantemente tematicos, as figuras esparsas
(historia, imagem, fotografia) contribuem no processo
de persuasdo do enunciatario, pois, ao servirem como
exemplo, modelo, ilustragdo, ou outra estratégia de
argumentacao, produzem efeitos de realidade/ irrealidade,
verdade/falsidade, levando o enunciatario a crer e a fazer.
No caso dos textos predominantemente figurativos,
a figurativiza¢do constroi diversos efeitos de sentido.
Quando elevado a um grau extremo (iconizac¢io),
cria um efeito de realidade, levando o enunciatario a
reconhecer figuras do mundo e interpretd-las como reais.
E 0 que ocorre na fotografia, ou na pintura figurativa, por
exemplo. A figurativizacdo também pode produzir um
efeito de concretizagdo sensorial, dando “corporalidade”
ao discurso e as relagdes entre enunciador e enunciatario.
Nesse caso, como afirma Barros (2004, p.13), “os
temas abstratos sdo ‘recobertos’ por tragos semanticos
‘sensoriais’ de cor, de forma, de cheiro, de sons, etc.”.
Ha ainda os efeitos de novidade, de criatividade, os quais
proporcionam prazer estético, construidos por meio de
relagdes inusitadas, que se distanciam do senso comum,
entre o figurativo e o tematico, ou pela combinagao de
figuras de modo diferenciado.

Para se depreender adequadamente todos os efeitos
de sentido advindos das projecdes enunciativas, devem-
se considerar as relagdes entre as multiplas linguagens
empregadas pelo enunciador para constituir um todo
significativo. Sendo assim, a essas relagdes que se
dedicara a proxima se¢ao.

2 Sincretismo de linguagens
na publicidade

O texto publicitario, em geral, articula diversas
linguagens na constru¢do de seus sentidos (no caso de
anuncios impressos, como os que serdo analisados neste
estudo, a articulacdo ocorre entre a verbal e a visual), o
que o define como um texto sincrético.

E preciso considerar que a semidtica greimasiana
concebe dois conceitos de sincretismo. O primeiro
deles, inspirado nos estudos de Hjelmslev sobre
fonologia, diz respeito a superposi¢do de categorias
englobadas por uma mesma grandeza. O fendmeno
fonologico da neutralizagdo, por exemplo, quando dois
fonemas diferentes perdem a fun¢@o distintiva constitui,
para Hjelmslev, um caso de sincretismo (¢ a situagdo
dos fonemas vocalicos /e/ e /i/, distintivos em vela/
vila, mas ndo distintivos em posi¢do atona final, como
em lequ[e] e lequ[i]). Essa concepgdo ¢ transposta por
Greimas e Courtés (2013, p.467) para as categorias
do texto. Assim, segundo os autores, quando, no nivel
narrativo, o sujeito de estado é, simultaneamente, sujeito
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do fazer, ocorre a superposi¢do de duas categorias de uma
mesma grandeza.

Essa nog¢do de superposicdo ¢ posteriormente
ampliada, passando a referir-se ao que tais autores
denominam “‘semidticas sincréticas”, que “acionam varias
linguagens de manifestagdo” (GREIMAS; COURTES,
2013, p.467). Devido a imprecisdo desse segundo
conceito, muitos estudiosos ndo identificaram nele a base
hjelmsleviana. Entretanto, Fiorin (2009, p.38) esclarece
que ndo ha uma enunciac¢do para cada linguagem, o que
resultaria em uma mera justaposi¢ao de linguagens, sem
superposicao da forma de expressdo. Ao contrario, ha um
mesmo enunciador, que produz uma enunciagao sincrética
unica, empregando varias linguagens de manifestagdo,
tendo em vista produzir um todo de sentido. Por isso, o
autor afirma: “Melhor que falar em semioticas sincréticas
seria dizer textos sincréticos” (FIORIN, 2009, p. 38).

E preciso considerar que, para se captar adequada-
mente o sentido global dos textos sincréticos é impres-
cindivel observar as estratégias enunciativas que articulam
a relacdo entre as linguagens e que se manifestam tanto
no plano de conteudo, como no de expressao. No que
se refere ao contetido, segundo Teixeira (2004, p.235),
essa relacdo pode ser contratual ou polémica. No primeiro
caso, as varias linguagens buscam reiterar uma mesma
perspectiva. Ja no segundo, elas apresentam perspectivas
opostas, conflitantes. Deve-se frisar, contudo que em am-
bos os casos “[...] uma enunciagao tnica confere ao arranjo
das partes e as multiplas manifestagdes de linguagem um
carater de unidade” (TEIXEIRA, 2004, p.236).

Segundo Gomes (2009, p.218-220), as relacdes
entre as linguagens podem apresentar-se de forma
heterogénea em cada texto. Para a autora, quando o
vinculo entre as linguagens for contratual, pode ocorrer
um redimensionamento ou uma ressignificacdo. O
redimensionamento realiza-se por complementagdo,
quando uma linguagem amplia o sentido da outra; ou
por restricdo, quando uma linguagem limita a outra. A
ressignificacdo, por sua vez, diz respeito a transformagao
de conteudos, isto ¢, quando uma linguagem ressignifica
a outra, instaurando metaforas ou metonimias. No caso
do vinculo polémico, a autora salienta que a articulagao
entre as linguagens pode criar enunciados antitéticos ou
paradoxais que, no entanto, organizam-se em um todo
coerente. Também se pode, por meio da oposi¢do de
pontos de vista, construir ironias ou produzir humor. “E
importante ressaltar que, qualquer que seja o procedimento
de sincretizacao do conteudo, mesmo que surja a oposi¢cao
como categoria que explica a correlagdo entre linguagens,
ha sempre uma base isotopica que a sustenta” (GOMES,
2009, p.220).

Além do plano de conteudo, revela-se de fundamental
importancia examinar o plano de expressao de textos com
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funcdo estética (poemas, pinturas etc.), ou seja, aqueles
em que o referido plano ndo se limita a veicular o contetido
(textos utilitarios), mas contribui para seu sentido global.
No que tange particularmente ao texto publicitario, pode-
se dizer que ele apresenta tanto fungdo utilitaria, pois
busca persuadir o enunciatario a adquirir determinado
produto ou a agir de certo modo, como estética, ja que,
para tal processo de convencimento, emprega inimeros
recursos expressivos.

Entretanto, é preciso considerar que o estudo do plano
de expressdo ndo tem uma sistematizacao tdo bem definida
como a do plano de conteudo. No caso dos textos visuais,
isso se deve, em parte, a dificuldades metodologicas
provenientes de particularidades dos objetos de estudo,
que, de certa forma, inviabilizam a cria¢do de categorias
fixas e universais. Uma escultura, por exemplo, ndo pode
ser estudada sob os mesmos critérios de uma pintura, uma
vez que empregam elementos expressivos distintos. Dessa
forma, qualquer analise do plano de expressao visual deve
levar em conta as particularidades de manifestagdo de
cada texto.

Apesar disso, Greimas (2004, p.85) sugere uma
segmentacdo das imagens realizada “[...] pela sua
decomposi¢do em partes menores e pela reintegracao
das partes nas totalidades que constituem”. A fim de
operacionalizar tal processo, o autor propde o isolamento
de contrastes plasticos, de acordo com as dimensdes
presentes no plano de expressao de cada texto. Tais
dimensdes seriam: eidética (relativa a forma, como
“retilineo versus curvilineo”, “horizontal versus vertical”,
“grande versus pequeno”); fotologica (relacionada
a luz, como “claro versus escuro”, “brilhante versus
opaco”.); cromatica (nivel da cor, como “primaria versus
secundaria”, “quente versus fria”, “preto versus branco”);
topologica (referente a espacialidade, como “central
versus periférico”; “alto versus baixo”; “direita versus
esquerda”).

Tais oposi¢des do plano de expressdo podem
relacionar-se diretamente as presentes no plano do
contetido. Surge, entdo, o conceito de semissimbolismo,
apresentado, inicialmente, por Greimas e Courtés (2013,
p.454) e, posteriormente, desenvolvido de forma mais
ampla por Jean-Marie Floch, que o aplicou a textos de
diferentes géneros, como pintura, fotografia, anuncios
publicitarios, historias em quadrinhos.

O semissimbolismo constitui, pois, uma correlagdo
entre categorias do plano de contetido e de expressdo,
como demonstra Monteiro (2005, p.45), tomando-se
como exemplo a bandeira nacional. Nela, os elementos
concretos (figuras), “matas” e “céu”, sdo representados
por cores mais escuras, enquanto os abstratos (temas),
“riqueza” e “paz”, por cores mais claras. Tem-se, assim,
um semissimbolismo entre a categoria “concretude versus
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abstragdo”, do plano de contetido, e a categoria “escuro
versus claro”, do plano de expressao.

Tanto os procedimentos do plano de conteudo como
os do plano de expressdo, aqui pormenorizados, atuam na
constru¢do do éthos e do pdthos. Esse é o assunto a ser
discutido na proxima se¢ao.

3 O éthos e o pathos

Ao tomar a palavra, o enunciador, de modo voluntario
ou ndo, acaba construindo no discurso uma imagem de
si, um éthos. Da mesma forma, ao produzir o discurso,
o enunciador efetua suas escolhas enunciativas a partir
da imagem que tem do enunciatério, isto ¢, o pathos.
Para se compreender com maior clareza esse fendémeno,
¢ necessario recorrer a Retorica, de Aristoteles (2008, 1,
p- 1356a), para o qual as “provas de persuasao, fornecidas
pelo discurso, sdo de trés espécies: umas residem no
carater moral do orador [o éthos]; outras, no modo como
se dispde o ouvinte [0 pdthos]; e outras, no proprio
discurso [o logos]”.

Em especial sobre o éthos, o filésofo grego salienta
que tal imagem resulta de uma apreensdo do sujeito
construido pelo discurso, ndo de uma mera impressao
subjetiva (ARISTOTELES, 2008, I, p.1356a). Dessa
forma, segundo Aristoteles, para construir uma imagem
positiva de si, o enunciador deve recorrer a trés
qualidades: a prudéncia (phronesis), a virtude (areté) e a
benevoléncia (eunoia). A primeira refere-se a ponderacao,
ao bom senso, a sabedoria com que se exprime o orador.
A segunda apresenta-se pela franqueza, sinceridade
e simplicidade por ele manifestadas. Ja a terceira diz
respeito ao carater agraddvel e gentil do orador para com
o auditorio (ARISTOTELES, 2008, II, p. 1378a).

Apbés Aristoteles, a retérica constituiu base para
inimeros estudos referentes a imagem do locutor,
entretanto o termo éthos s6 foi inserido nos estudos
linguisticos por Oswald Ducrot, em sua teoria polifonica
da enunciag¢do. Nela, o autor apresenta uma distin¢ao
entre o “locutor-L” (enunciador) e “locutor-lambda” (ser
do mundo). O éthos, segundo o autor estd associado ao
“locutor-L”, ou seja, mostra-se na enuncia¢do, nao no
enunciado (DUCROT, 1984, p.201). Em outras palavras,
o éthos ¢é percebido ndo por aquilo que o locutor diz de
si mesmo no discurso, mas por aquilo que nele deixa
transparecer por meio, por exemplo, da entonacao, das
escolhas lexicais, dos argumentos.

Maingueneau (2008, p.17) também se apoia na
Retodrica para construir sua nogdo de éthos, inclusive
ampliando-a para abranger ndo s6 os textos orais, mas
também os escritos. Para ele, o éthos apresenta trés
componentes: o carater (conjunto de tracos psicoldgicos
que o enunciatario atribui ao enunciador devido a seu
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discurso); o corpo (representacdo da constitui¢do fisica
do enunciador); o tom (a voz que permite ao enuncia-
tario formar a imagem do enunciador). Assim, a nogao
de éthos

[...] recobre ndo somente a dimensdo vocal, mas
também o conjunto de determinacdes fisicas e
psiquicas atribuidas pelas representagdes coletivas
a personagem do orador. O “fiador”, cuja figura o
leitor deve construir com base em indicios textuais de
diversas ordens, vé-se, assim, investido de um carater
e de uma corporalidade, cujo grau de precisdo varia
conforme os textos (MAINGUENEAU, 2013, p.72).

No que concerne a construgdo do éthos por meio
de indicios textuais, alids, as perspectivas de Ducrot e
Maingueneau apresentam afinidade a da semiotica de
Greimas. Embora sem fazer mengao ao termo, o linguista
lituano concebe a nogdo de narrador digno de confianca
ao tratar, no nivel narrativo, do chamado ‘“contrato
fiduciario”. Tal contrato pode basear-se em uma evidéncia,
ou ser antecedido por um fazer persuasivo (fazer-crer)
do destinador-manipulador que corresponde a um fazer
interpretativo do sujeito. No nivel discursivo, esse
contrato transforma-se em contrato veridictorio pelo qual,
como ja se demonstrou, o enunciador “semeia” pistas no
enunciado, determinando o modo como o discurso deve
ser lido pelo enunciatario. Este, por sua vez, ao analisar as
pistas pode, ou ndo, acreditar na verdade (ou falsidade) do
discurso (GREIMAS; COURTES, 2013, p. 101).

Fiorin (2008, p.141) salienta que o éthos pode
manifestar-se em diferentes niveis enunciativos:
enunciador, narrador, interlocutor. Este se torna de facil
identificacdo, uma vez que remete as caracteristicas
fisicas e psicoldgicas de uma dada personagem da obra. Ja
a determinacdo da imagem do enunciador e a do narrador
tem a ver com a totalidade ou parcialidade da obra de
um autor. Pela analise de apenas uma obra, pode-se
determinar o éthos do narrador. Ao se analisar o conjunto
das obras, define-se o éthos do enunciador.

De forma mais especifica, para a depreensdo do éthos
do enunciador ¢ necessario procurar

[...] as recorréncias em qualquer elemento
composicional do discurso ou do texto: na escolha
do assunto, na construcdo das personagens, nos
géneros escolhidos, no nivel de linguagem usado,
no ritmo, na figurativizagdo, na escolha dos temas,
nas isotopias, etc (FIORIN, 2008, p. 143).

Por sua vez, no que diz respeito ao pathos, Aristoteles
afirma: “Persuade-se pela disposi¢ao dos ouvintes, quando
estes sdo levados a sentir emogao por meio do discurso,
pois 0s juizos que emitimos variam conforme sentimos
tristeza ou alegria, amor ou 6dio” (2008, I, p. 1356a).
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Assim, convencer o enunciatario requer conhecé-lo.
Mas, Fiorin (2008, p. 154) esclarece que, quando se trata
do pathos ndo se estd fazendo referéncia a disposigao real
do enunciatario, mas sim a imagem deste construida pelo
enunciador. E essa imagem que determina as escolhas
enunciativas, conscientes ou inconscientes, do enunciador
ao construir o enunciado. “Por outro lado, o enunciatario
adere ao discurso, porque nele se vé constituido como
sujeito, identificando-se com o éthos do enunciador”
(FIORIN, 2008, p.157). Dessa forma, o discurso torna-
se eficaz quando o enunciatario assimila o éthos do
enunciador. Isso pode ocorrer de modo harmonico (éthos
e pdthos em sintonia), ou complementar (éthos supre uma
necessidade do pdthos).

Da mesma forma como ocorre com o éthos, o pdthos
também pode ser determinado em diversas instancias
enunciativas. Considerando-se um unico texto, pode-se
identificar a imagem do narratario, j& em um conjunto
deles ¢ possivel construir a imagem do enunciatario. Isso
ficara evidente nas analises que seguem.

4 Procedimentos metodolégicos

ApbOs a exposicdo tedrica, torna-se necessario
apresentar os principios metodologicos que irdo guiar o
exame dos textos que compdem o corpus.

Tal exame tem como base as diretrizes da teoria
semiotica, preconizadas por Greimas (2013), segundo
as quais se deve, em uma primeira etapa de analise,
promover uma abstragdo da manifestagdo — seja verbal,
visual, sincrética — a fim de examinar o plano de
contetdo, deixando para um segundo momento o estudo
das especificidades da expressdo, bem como sua relagdo
com o conteudo.

No que se refere particularmente a analise do
plano de conteudo, ¢ necessario lembrar que a referida
teoria defende a adog@o de um modelo de producdo
do sentido — o percurso gerativo de sentido — formado
pelos niveis fundamental, narrativo e discursivo. Como
se pretende aqui analisar o éthos e o pdthos de anincios
publicitarios, depreendidos por meio das marcas
linguisticas e imagéticas presentes no enunciado, os
anuncios selecionados como corpus serdo examinados do
ponto de vista do leitor, ou seja, neles serdo identificados,
primeiramente, os elementos mais superficiais, presentes
em seu nivel discursivo, a fim de chegar a sua instancia
mais profunda, isto ¢, ao nivel fundamental.

O corpus do estudo ¢ formado por dois antincios
publicitarios impressos da marca Dove.

Considerando que o objetivo deste estudo ¢ analisar,
fundamentado teoricamente na semiotica discursiva,
que €thos e que pdthos sdo construidos (e como sdo
construidos), por meio da correlacdo entre recursos

Let. Hoje, v. 54, n. 3, p. 320-329, jul.-set. 2019



326

verbais e visuais, no discurso publicitario da Dove,
procurar-se-a seguir as seguintes etapas:

a) identificar as marcas (verbais e ndo verbais) da
enunciagdo que constituam indicios das projegdes
do enunciador como narrador ¢ do enunciatario
como narratario;

b) buscar os efeitos de sentido decorrentes de tais
projegdes, os quais contribuam para a construgao
do éthos do narrador e do pdthos do narratario;

¢) identificar, em cada texto, os investimentos te-
maticos e figurativos (verbais e ndo verbais) que
também explicitem a imagem do narrador e do
narratario;

d) observar as inter-relagdes entre as linguagens
verbal e ndo verbal, identificando o modo de
sincretizacdo do plano de conteudo;

e) identificar as categorias correspondentes as
dimensdes topologica, eidética, fotologica e
cromatica do plano de expressao;

f) promover a homologacdo entre as categorias do
plano de contetido e do plano de expressao;

g) a partir do exame das recorréncias apresentadas
na totalidade dos textos, depreender o éthos do
enunciador e o pdthos do enunciatario.

5 Analise do corpus

Levando em conta os procedimentos descritos
anteriormente, serdo aqui examinados dois antncios
da marca Dove, linha de higiene pessoal ¢ beleza
pertencente a companhia Unilever. A marca surgiu em
1957, nos Estados Unidos, vinculada a um sabonete com
ingredientes hidratantes, cuja formula ¢ originaria de
um tratamento diferente para ferimentos, utilizado pelo
exército americano. Isso explica a pomba (simbolo da
paz) de sua logomarca. Ap0s essas consideragdes iniciais,
observe-se 0 anuncio a seguir:

Figura 1 - Anuncio 1: Real Beleza

modelos desta revista, nés
estamos aqui para mostrar
curvas reas.

Sistema Firmador Dove
Testado em curvas de
verdade

Fonte: Revista Contigo, agosto de 2005.

Lorenz, R., Crestani, L. M.

Pode-se perceber na Figura 1 que, em relacdo a
instancia do narrador, ha no enunciado do antincio uma
projecdo em 32 pessoa, dizendo: “Sistema Firmador
Dove. Testado em curvas de verdade”, o que, a principio,
produz um efeito de distanciamento, de objetividade.
Entretanto, esse narrador delega a voz as modelos (atores
do enunciado) que, em discurso direto, enunciam em 12
pessoa: “Ao contrario das outras modelos desta revista,
nés estamos aqui para mostrar curvas reais”. Agora,
o emprego de 12 pessoa (mesmo que do plural) acaba
produzindo um efeito de subjetividade, de intimidade e,
considerando que essa voz ¢ atribuida aos interlocutores
(modelos), produz-se, ainda, um efeito de realidade, pois
se traz a ilusdo de fala real. Além disso, no plano nao
verbal, tais modelos dirigem-se ao destinatario-leitor em
12 pessoa, uma vez que o olhar e a postura corporal estdo
voltados a ele, como observa Barros (2012). Segundo
a autora, quando atores do enunciado olham para o
leitor, este ¢ instaurado como interlocutor (22 pessoa
do discurso), a quem se dirige o enunciado (BARROS,
2012, p.40). Cria-se, assim, um efeito de cumplicidade,
de comprometimento. A combinacdo de “nds versus
voce” também produz efeito de informalidade. Pode-
se ainda, nessa circunstancia, cogitar a producdo de um
efeito de coletividade, ja que 0 “nds” — pessoa amplificada
(FIORIN, 2010) — projeta-se como sendo a voz de um
grupo bastante heterogéneo de mulheres, com que o leitor
(vocé) deve-se identificar.

Esse, alias, € o principal intuito dos investimentos
tematicos e figurativos promovidos no anuncio.
Focalizando a aten¢do na fotografia, percebe-se que as
modelos retratadas sdo mulheres comuns, com diferentes
formas fisicas, estaturas, cores, cabelos, estilos. O estilo
de cada uma, inclusive, pode ser percebido por meio
de suas poses: algumas se encontram em posi¢do mais
descontraida, dando a ideia de estarem divertindo-se
(como a segunda, da esquerda para a direita), o que sugere
uma personalidade mais extrovertida; outras apresentam
postura mais ereta (como a primeira, a terceira e a sétima,
da esquerda para a direita), indicando um perfil mais
formal; hé ainda as que se encolhem, parecendo buscar
se esconder (como a que esta no centro), revelando certa
timidez; ou se posicionam provocantemente (como
a ruiva, ao lado desta), demostrando ousadia. Ou seja,
mulheres com caracteristicas heterogéneas, com corpos
cheios de curvas, padrdo que se contrasta com o das
modelos profissionais, extremamente magras e altas, a
que a parte verbal do antincio faz referéncia como “as
outras modelos desta revista” (ja4 que o anuncio foi
veiculado em uma revista feminina). Cria-se, dessa
forma, um discurso de valorizagdo dos sujeitos que
possuem as primeiras caracteristicas citadas e, a0 mesmo
tempo, de depreciagdo das que possuem as ultimas.
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Assim, as mulheres comuns, curvilineas, em poses
descontraidas (percebidas visualmente), bem como os
elementos verbais “curvas reais” e “curvas de verdade”
figurativizam os temas da realidade, do comum, do
natural; em oposi¢do as “outras modelos desta revista”,
as quais fazem referéncia a irrealidade, ao incomum, ao
artificial. Ademais, as mulheres do anuncio, por serem
apresentadas fotograficamente ndo so figurativizam a
realidade, mas a iconizam. Tornam-se, assim, “copias
do real” (BARROS, 2004, p. 14), produzindo um efeito,
justamente, de realidade.

Quanto ao modo de sincretizagdo do plano de
contetido, pode-se dizer que, no antincio da Dove, o ndo
verbal relaciona-se de modo contratual ao verbal. Ha um
redimensionamento por complementacao, pois a imagem
das modelos amplia o sentido do verbal por meio de um
efeito de realidade (apresenta uma prova visivel de que as
curvas sdo “reais”, “de verdade”).

No que diz respeito ao plano de expressdo, nesse
anincio da Dove, a dimensdo que se sobrepde, sem
davida, é a eidética, pois, como se observou até agora,
a forma das modelos esta em evidéncia: ha visualmente
uma predominancia de tracos curvilineos, bem como
de heterogeneidade na configuragdo de seus corpos; em
contraposicao as pressupostas caracteristicas das “outras
modelos desta revista”. Tem-se, assim, uma homologagao
entre as categorias de expressdo “curvilineo versus
retilineo” e “heterogéneo versus homogéneo” e as de
conteudo “realidade versus irrealidade”, “comum versus
incomum” e “natural versus artificial”, constituindo,
assim, relagcdes semissimbolicas.

Agora, observe-se este outro anuncio da marca Dove
(Figura 2).

Figura 2 - Anlncio 2: Beleza fora da caixa

Imagine
uma muhef
gaucha, -
loira, nariz
delicado,
chela de
atitude.

Danielle, 23

Fonte: Revista Exame, abril 2016.
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No plano verbal desse anuncio, com o enunciado
“Imagine uma mulher gaucha, loira, nariz delicado,
cheia de atitude”, o narrador, inicialmente, projeta-se
em 12 pessoa, pois trata o destinatario-leitor por “vocé”,
tratamento que fica explicito pela utilizagdo do verbo,
conjugado na 22 pessoa do singular, do imperativo
(“Imagine”). Isso se explica, porque, segundo Fiorin
(2010), quando o narrador introduz no enunciado o “tu/
vocé”, ele esta projetando-se como “eu”, ou seja, um “eu”
que fala a um “tu/vocé”. Também o ndo verbal contribui
para estabelecer uma comunicacdo em 12 pessoa entre o
ator do enunciado (a imagem que representa a pessoa da
qual se fala) e o leitor. Isso ocorre por meio do olhar do ator
que se dirige ao leitor, da postura do corpo, da gestualidade
das maos. Dessa forma, com o predominio da projecao do
narrador em 12 pessoa, tanto no verbal (narrador-leitor),
como no nao verbal (ator-leitor) predominam também os
efeitos de subjetividade e de aproximagdo. No entanto,
cabe observar que, no enunciado seguinte, “Existe beleza
fora da caixa”, a 12 pessoa da lugar a 32, anulando, de
certa forma, a subjetividade que até entdo preponderava.
Tal procedimento reflete sobre o enunciado um efeito de
objetividade, conferindo a ele um tom de asseveragao,
endossado pela marca “Dove” que o segue, como uma
assinatura. Em outras palavras, o narrador afirma e assina
embaixo, agregando um efeito de credibilidade ao que diz.
Aos efeitos de sentido descritos, somam-se os produzidos
por outras escolhas enunciativas, como o emprego dos
termos “nariz delicado” e “cheia de atitude”, os quais
trazem um tom afetivo ao enunciado. Criam-se, com isso,
efeitos de aproximagao, de acolhimento, de cumplicidade.

Em relagdo aos investimentos figurativos, o enunciado
verbal “Imagine uma mulher gatcha, loira, nariz delicado,
cheia de atitude” conecta duas isotopias figurativas: desco-
nectada da imagem, provavelmente, o destinatario-leitor
seria levado a imaginar uma mulher loira, de pele clara;
entretanto, a imagem desencadeia outro plano de leitura,
apresentando uma mulata, perfeitamente adequada a des-
crigdo. Deve-se acrescentar aqui que a posi¢do da modelo,
bem como suas expressoes faciais, corrobora o que ¢ dito
verbalmente pela expressdo “cheia de atitude”. Cria-se,
assim, a ideia de uma mulher segura, forte, ousada, que
valoriza seus atributos fisicos e projeta-se de forma positiva
socialmente. Além disso, o ator do enunciado apresenta-se
figurativizado em grau maximo (iconizado), por meio de
fotografia acompanhada, inclusive, de nome proprio
(“Daniele”) e idade (“23”), o que produz efeitos de realidade
e de credibilidade. Ao se afirmar que “Existe beleza fora
dacaixa”, percebe-se quea“caixa” (representada tanto verbal-
mente, como pela borda externa ao primeiro enunciado
verbal), e a imagem mental produzida inicialmente pelo
leitor, figurativizam o “padrdo” de beleza convencionado
pela sociedade. Ja a imagem da “mulata” figurativiza a
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beleza “nao padrao”, sendo que, no anuncio, ¢ esta a que
adquire valoragdo positiva, em contraposi¢ao aquela. Esse
discurso ocasiona um efeito de inclusdo dessas mulheres
que ndo se enquadram nos padrdes de beleza “da caixa”.

No que tange ao modo de sincretizagdo do plano
de conteudo desse antincio, pode-se dizer que também ¢
contratual nas duas isotopias, pois tanto a mulher de pele
clara, fruto da imagem mental, quanto a mulata, revelada
pela imagem fotografica do anuncio, correspondem a
descrigdo verbal (embora, aos olhares preconceituosos e
intolerantes, seja inadmissivel relacionar tal descricdo a
imagem de uma mulata, o que, nessa perspectiva, sugeriria
o estabelecimento de uma relagdo polémica entre o verbal
e ndo verbal imaginario). H4 um redimensionamento por
complementacao, pois a linguagem nao verbal acrescenta
sentidos a verbal, constituindo outro plano de leitura
possivel. Destaca-se, ainda, o fato de que a palavra “for
a”, apresenta o “a” mais distante do resto da palavra
(“fora”), como se realmente estivesse “fora” da caixa,
0 que constitui uma contribuicdo do plano de expressao
verbal para com o plano do conteudo.

E, por falar em plano de expressao, o antincio mobiliza,
de modo enfatico, a dimensdo cromatica, por meio da
categoria “claro versus escuro”. O elemento “claro”
homologa-se ao tema do “padrao” e o elemento “escuro”,
ao do “ndo padrao”, instaurando-se entre as categorias de
expressao e de conteido uma relagdo semissimbolica.

Configura-se, assim, nas recorréncias percebidas
na totalidade do texto, um tom contestador ¢ acolhedor;
um carater respeitador e, ao mesmo tempo, ousado,
pois busca valorizar a diferenga, explicitando, de forma
irdnica, preconceitos arraigados na sociedade. A voz da
qual emana o discurso de respeito e valorizacdo de todas
as belezas constitui-se em oposi¢ao a outras vozes que nao
consideram belo o que se afasta do padrao (ndo consideram
“delicado”, por exemplo, o nariz de uma mulata, o qual
apresenta tragos caracteristicos de sua etnia). Toma corpo,
desse modo, o éthos do narrador: tolerante, inclusivo,
pluralista, que promove a aceitagdo social da diversidade.

Observando os dados explicitados pelas analises,
constata-se que os éthe do narrador e do enunciador sdo
idénticos, no corpus selecionado, sendo construidos, em
termos aristotélicos, por meio da eunoia (benevoléncia),
ou seja, as estratégias discursivas utilizadas centram-se no
pathos. O uso de 32 pessoa no lugar da 12, combinado ao
emprego de 22 pessoa no tratamento ao destinatario-leitor,
por exemplo, contribui para a produ¢do de um éthos de
cumplicidade, de comprometimento com ele. A relagdo
assimétrica entre narrador e narratario demonstra que eles
sdo “diferentes”, mas ligados por “valores comuns”, uma
vez que a Dove valoriza a beleza natural, ndo estereotipada.
Desse modo, busca a identificacdo com o cliente, revelando
um éthos de sensibilidade, de respeito as diferengas.

Lorenz, R., Crestani, L. M.

A cumplicidade ¢ reforcada ainda por meio dos
papéis figurativos com que se concretizam, de modo
verbal e ndo verbal, os atores do enunciado: as mulheres
comuns, a mulher acima do peso, a mulata. Dessa forma,
o enunciador produz um simulacro do enunciatario que
procura atingir: uma mulher que foge dos padrdes de
beleza convencionados. Padrdes esses que se revelam,
em geral, excludentes e discriminatdrios. Nas palavras de
Discini (2005, p.284):

O discurso do senso comum, modalizado por um
crer poder ser, um crer dever ser, um crer querer
ser, segundo valores tidos como inquestionaveis,
constitui bom exemplo para a cristalizagdo de
temas e figuras que fundamentam sistemas de
preconceitos.

Logo, ao apresentar as figuras femininas citadas, o
enunciador denuncia o preconceito e, a0 mesmo tempo,
propde uma reagdo a ele. Afinal, as mulheres “fora do pa-
drao” sdo retratadas de modo positivo: sorridentes, de bem
com a vida. Nao parecem crer que possam ser, nem devam
ser como o modelo pré-concebido socialmente. Muito
menos que o queiram ser. Constroi-se, desse modo, um
pathos de elevada autoestima, de seguranga, de confianga,
com o qual se presume que o destinatario-leitor venha a se
identificar (pois compartilha desses valores), ou de cujo
modelo deseje aproximar-se. Tais escolhas enunciativas
projetam um éthos de um enunciador interessado no bem
estar do enunciatario, buscando sua adesdo por meio da
emoc¢do. Um éthos pluralista, que valoriza positivamente
a diversidade, a verdade, a liberdade, a naturalidade, e que
desafia estereotipos limitados, utopicos, artificiais.

O discurso assume um tom critico, inovador, e associa
todos esses valores “incorporados” pelas imagens do
enunciador e do enunciatdrio aos produtos anunciados. A
linha de produtos Dove ¢ apresentada, assim, como capaz
de proporcionar as mulheres a “beleza real”, considerando
as possibilidades e a diversidade de seus corpos.

Todos esses aspectos abordados demonstram que
éthos e pathos encontram-se diretamente relacionados e
emergem da inter-relagdo entre o verbal e o ndo verbal,
explicitada tanto no plano de conteudo, como no de
expressao.

Consideracoes finais

Como foi possivel verificar, os preceitos tedricos da
semidtica greimasiana podem contribuir imensamente
para a depreensdo do éthos do enunciador e do pdthos do
enunciatario de textos sincréticos, como os publicitarios.
Afinal, tal teoria dedica-se ao exame de qualquer texto,
manifestado por qualquer plano de expressdo e busca
explicar ndo s6 o que o texto diz, mas como diz.
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Assim, a identificagdo das recorrentes marcas
(verbais e ndo verbais) da enunciacdo, manifestadas por
meio das proje¢des do enunciador como narrador e do
enunciatario como narratario, dos efeitos de sentido de
tais projecoes, dos investimentos tematicos e figurativos,
das formas de interagdo entre o verbal e o ndao verbal
(no plano de conteudo e no plano de expressdo) pode
constituir um percurso de analise bastante produtivo no
que se refere a explicitagdo, de forma mais sistematica e
menos intuitiva, do ethos e do pdthos. Tal explicitagdo,
no caso especifico da andlise dos anuncios da Dove,
também propicia o debate acerca dos padrdes de beleza
femininos, auxiliando a luta pelo respeito as diferengas de
qualquer natureza. Afinal, para se combater o preconceito
¢ necessario, primeiramente, reconhecé-lo, mesmo que
recondito nas profundezas da lingua.

Acrescente-se, por fim, que as imagens discursivas
projetadas nos antincios ora abordados propiciam aproxi-
macao com o perfil de publico que neles se representa, ou
seja, a mulher comum, a mulher com imperfei¢des, que
se identifica com tal discurso porque nele se vé projetada.
Posto que a maioria da populagdo feminina se encaixa
nesse perfil, essa ¢, sem dlivida, uma boa estratégia para
impulsionar a adesdo aos produtos da marca.
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