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RESUMO

Este artigo tem o objetivo de investigar a construcao do ethos masculino no
discurso publicitario a partir dos efeitos discursivos que provocam nos in-
terlocutores. Para realizar nosso estudo, temos como aporte teérico a Ana-
lise de Discurso Semiolinguistica, teoria que considera o sujeito linguageiro
ser feito de discurso e ser social (CHARAUDEAU, 2010a). Para tratar o ethos
masculino, partimos de Charaudeau (2013); para caracterizar o discurso pu-
blicitario, utilizamos conceitos aportados por Charaudeau (2010b). No que
se refere a metodologia, realizamos uma pesquisa indutiva, do tipo anali-
tico-discursiva, para analisar quatro anuncios publicitarios de perfume. Para
a andlise, controlamos as seguintes categorias: os sujeitos da encenacao, as
identidades social e discursiva, as configuragdes genéricas, seguindo Cha-
raudeau (2009; 2010a; 2010b). Como resultados, constatamos que o ethos
masculino construido em relagdo com os sujeitos da encenacao e as identi-
dades discursiva e social em anuncios publicitarios de perfume torna-se ali-
ado ao apelo do consumo, caracteristica prépria do discurso publicitario

que torna as pessoas reféns da sociedade de consumo.

ABSTRACT

This article aims to investigate the construction of the male ethos in ad-
vertising discourse based on the discursive effects they induce on the in-
terlocutors. To carry out our study, we have as theoretical support the
Semiolinguistic Discourse Analysis, a theory that considers the language
subject to be made of discourse and social (CHARAUDEAU, 2010a). For the
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analysis, we controll the following categories: the subjects of the staging,
the discursive and social identities, the generic configurations, following
Charaudeau (2009; 2010a; 2010b). Regarding the methodology, we carried
out an inductive research, of the analytical-discursive type, to analyze
four perfume advertisements. With regard to the analysis, we used the fol-
lowing categories: the subjects of the staging, Charaudeau (2010a); discur-
sive and social identities, Charaudeau (2009); generic configurations,
Charaudeau (2010b). As a result, we found that the male ethos built in rela-
tion to the subjects of the staging and the discursive and social identities
in perfume advertisements becomes allied to the appeal of consumption, a
characteristic of the advertising discourse, its defined purpose that makes

people hostage of the consumer society.

PALAVRAS-CHAVE
Ethos masculino. Discurso publicitario. Os sujeitos da encenagao.

As identidades social e discursiva.

KEYWORDS
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Introducao

Em tempos de pés-modernidade, vivemos em uma sociedade de consumo, caracteristica marcante,
especialmente nestas duas primeiras décadas do século XXI, em que as pessoas sdo levadas ao con-
sumo em abundancia. Nesse contexto, o discurso publicitario tem papel decisivo, encontra-se im-
pregnado nos mais diversos momentos das atividades humanas. Assim, esse discurso atravessado
por praticas linguageiras, tem a persuasdo e a seducao como estratégias para levar as pessoas a
comprar produtos além de suas necessidades. Portanto, os efeitos discursivos provocados por esse
discurso acabam por intervir na construcao do ethos, ou seja, na imagem de si dos interlocutores e
por fim, nas suas proprias identidades.

Desse modo, este artigo é um recorte de nossa pesquisa de mestrado (LOPES, 2020), “A cons-
trucdo do ethos masculino em andncios publicitarios de perfume a luz de uma anélise semiolinguis-
tica”, onde analisamos, de forma mais abrangente, a constru¢do do ethos masculino levando em con-
sideracdo o conjunto de ethé que emerge do ato de linguagem, os efeitos discursivos, imagéticos e

sociais em anudncios publicitarios de perfume. Para este artigo, destacamos a construgdo do ethos
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em anuncios publicitarios de perfume considerando a dimensao discursiva, a partir dos pressupostos
tedricos da Analise de Discurso Semiolinguistica de Patrick Charaudeau (2009; 2010a; 2013).

Entao, neste artigo, temos o objetivo de investigar a construcao do ethos masculino no discurso
publicitario a partir dos efeitos discursivos que provocam nos interlocutores. No que se refere a
metodologia, realizamos uma pesquisa com abordagem indutiva, do tipo analitico-discursiva, em que
analisamos 30 (trinta) anuncios publicitarios de perfume, dentre os quais selecionamos quatro para
este estudo.

Quanto a organizagao do artigo, além desta introducao, onde apresentamos o panorama geral
do artigo quanto a apresentagdo da pesquisa e seu proposito, informacoes tedrico-metodoldgicas,
temos a secao 1 (um) que aborda a fundamentacgdo teorica referente a nocao de ethos, aos sujeitos
da encenacdo, a identidade social e a identidade discursiva. Na secao 2 (dois), tratamos da anélise
dos dados e discussao de resultados. Por fim, apresentamos a Conclusdo, onde retomamos os pontos
mais salientes da pesquisa e apontamos algumas perspectivas de pesquisas futuras. A seguir, vamos

discutir sobre o ethos, os sujeitos da encenacdo e as identidades social e discursiva.

1 O ethos, os sujeitos da encenacao e as identidades
social e discursiva

Charaudeau (2013) considera que a nocao de ethos enquanto imagem de si ndo se refere 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 v&” (CHARAUDEAU, 2013, p.115). Entdo, vale questionarmos
qual a relacdo entre o ethos, os sujeitos da encenacao e as identidades social e discursiva?

Quanto aos sujeitos da encenacao, de inicio, destacamos o pensamento de Charaudeau (2010a)
sobre o ato de comunica¢do que amplia o esquema comunicativo por tratar o ato de linguagem nao
apenas Como um processo em que um emissor produz uma mensagem e envia a um receptor que a
decodifica, simetricamente, ou ainda, apenas o resultado da intengao unica desse emissor. Na ver-
dade, por considerar a linguagem um objeto ndo transparente, além das inten¢des do emissor, ele
considera os processos de producdo e interpretacdo que ocorrem entre os agentes da encenacio, e
as possiveis reacoes do receptor.

Em seu processo de descri¢ao, Charaudeau (2010a) designa EU como o sujeito produtor do ato
de linguagem, e TU o sujeito que realiza a interpretacao de acordo com o 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 intenc¢do de fala. Ja o TU, nessa perspectiva, cons-
titui-se em um destinatario ideal, ndo tem apenas o papel de receptor da mensagem, mas de um

sujeito que, além de interpretar, cria outra imagem desse EU, instaurando uma relacao de opacidade.
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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 o universo de dis-
curso do TU. Além disso, caracteriza-se por ser um ato interenunciativo entre quatro sujeitos, e ndo
dois. Essa representagdo de ato de linguagem como um ato interenunciativo é apresentada pelo se-

guinte esquema proposto por Charaudeau (2010a).

—————— ;SITUAC[\() DE COMUNICACAO - — — — — —
Finahdade contratual +
Projeto de fala
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Comunicante-! ~ vl : Interpretante-,
: :
‘ b

GURA 1 - Representagéo do dispositivo de encenagéo da linguagem

Fonte: Charaudeau (2010a, p

Como se percebe, estes sujeitos desdobram-se da seguinte forma: no processo de producdo,
sujeito comunicante (EUc) e sujeito enunciador (EUe); no processo de interpretacao, sujeito inter-
pretante (TUi) e sujeito destinatario (TUd). Logo, o ato de linguagem ¢ interenunciativo, “lugar de
encontro imagindrio de dois universos de discurso que ndo sdo idénticos” (CHARAUDEAU, 2010a,
p.45), pois € o espaco onde ocorre o encontro de forma imaginaria entre o EU que participa do pro-
cesso de producao dirigido a um TU; e o TU que em um processo de interpreta¢do cria uma imagem
para o EU locutor.

No ato de linguagem dos andncios publicitarios de perfume, por exemplo, ha o lugar de cada um
dos quatro protagonistas envolvidos nos processos de produgao e interpretacao. Assim, de inicio, as
empresas de cosméticos que se configuram como sujeito comunicante e sujeito enunciador. J& no
processo de interpretacao, ha o sujeito destinatario ideal fabricado pelo sujeito comunicante, em
cada anuncio de perfume, e o sujeito interpretante, possivel consumidor dos perfumes anunciados
nos anuncios.

Conforme Charaudeau (2010a), o ato de linguagem ocorre em dois niveis: o nivel interno e o
externo. No primeiro, encontram-se os sujeitos de fala protagonistas da enuncia¢do, EUe e Tud, os
quais se definem a partir dos papéis linguageiros desempenhados nas praticas sociais. O EUe de-

sempenha esses papéis ao intervir materialmente ou se apagar no discurso. Nesse sentido, seu
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carater é de sempre se encontrar em presenca no ato de fala, fato que pode ocorrer tanto de forma
explicita ou implicita. No anuncio 01, por exemplo, o enunciado “Nao deixo o medo me impedir. Uso
ele como inspiracdo para superar meus desafios” apresenta a presenca marcada do EUe Gabriel Me-
dina por meio dos elementos pronominais ‘eu’ e ‘meus’.

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 relacdo de transparéncia com o TUd. Nessa perspectiva, intencionalidade nio se refere as
intenc¢oes de fala que sdo concebidas e transmitidas, mas equivale a projeto de fala, Como exemplo,
ainda no anuncio 01, observamos o TUd como aquele a quem falta algo. Portanto, aimagem projetada
nesse anuncio refere-se a alguém corajoso, o TUd idealizado pelo EUc, mas que falta algo, no caso,
o perfume Quasar Surf.

Por outro lado, na dimensdo externa encontram-se presentes os sujeitos agentes, externos a
configuracao verbal, correspondem aos parceiros do ato de linguagem, e sdo denominados por Cha-
raudeau (2010a) como EUc e TUi. Esse ultimo caracteriza-se por atuar fora do ato de enunciagao 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 dos anuncios de perfume, o TUi
compreende os possiveis consumidores dos perfumes anunciados, que, conforme Charaudeau
(2010a), tanto podem adequar-se a ideia de TUd fabricado pelo EUc, mas também pode criar suas
possiveis interpretacgdes.

No caso do EUc, este sujeito ¢ instituido como locutor, além de encontrar-se relacionado a ar-
ticulagdo de fala. Caracteriza-se por iniciar o processo de producdo, a partir da construgdo desse
processo na relagdo com as Circunstancias de discurso que estabelece uma ligagdo com o TU e que
acabam por constituir sua intencionalidade. Ou seja, as circunstancias de discurso compreendem o
conjunto de saberes supostos (as praticas sociais partilhadas e os pontos de vistas reciprocos) que
consistem em filtros construtores de sentido (CHARAUDEAU, 2010a).

Diante dessa proposta de encenagao da linguagem, podemos perceber que o mundo falado por
esses sujeitos tem dupla representacao: quando o mundo € considerado no circuito de fala corres-
ponde a uma representacao discursiva, ou discursivizacdo; quando o mundo é considerado no cir-
cuito externo compreende a uma representacio da situacdo de comunicacdo, ou seja, lugar que es-
tabelece as instrucoes que determinam a expectativa da troca. Nesse contexto, discursivizagao re-
fere-se ao “lugar onde se instituem, sob o efeito das instrucoes da situagao, as diferentes “maneiras
de dizer “mais ou menos codificadas” (CHARAUDEAU, 2010c, p.2).

Sobre a problematica da identidade, Charaudeau (2009) ancora-se na filosofia contemporanea,
em especial, na fenomenologia, que trata dessa questao como “o que permite ao sujeito tomar cons-
ciéncia de sua propria existéncia” (CHARAUDEAU, 2009, p.1). No entanto, para que o sujeito tome
consciéncia de sua existéncia € necessario que perceba a diferenca em relacdo ao outro. Assim, a
tomada de consciéncia de sua identidade surge a partir de sua percepg¢do do outro, e quanto maior

essa percepcao do outro, maior serd a construgao de sua propria consciéncia identitaria.
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Nessa perspectiva, a identidade do sujeito comunicante “incluida dos biolégicos (“somos o que
nosso corpo €”), dados psicossociais (“somos o que dizem que somos”), dados atribuidos pelos nossos
préprios comportamentos (“somos o que pretendemos ser”)” (CHARAUDEAU,2009, p.3). No entanto,
os dados bioldgicos nédo sdo considerados, pois assumem as significagcdes que os grupos sociais lhes
imputam. Assim, os dois tltimos componentes sdo denominados, respectivamente, de identidade
social e identidade discursiva.

De acordo com Charaudeau (2009), a identidade social caracteriza-se pela necessidade de ser
reconhecida pelos outros, além de favorecer legitimidade ao sujeito ao propiciar o “direito a palavra”.
Sobre a nocao de legitimidade, refere-se ao estado ou a qualidade de quem ¢ autorizado a agir da
maneira pela qual age. Para que a atuacao seja aceita como legitima € necessario o reconhecimento
dos sujeitos, em nome de um valor reconhecido por todos. Portanto, a legitimidade encontra-se em
dependéncia com as normas institucionais que estabelecem fungdes, lugares e papéis que sao atri-
buidos pelas ditas normas.

Na instancia publicitaria a legitimidade esta associada a posi¢do no mercado enquanto ato de
seducao-persuasdo. Entao, observamos, que a identidade social do EUc nos 30 (trinta) anincios ana-
lisados refere-se ao reconhecimento no mercado de cosméticos, ou seja, a legitimidade das empre-
sas de perfume referentes aos anuncios de perfume analisados, ja que todos os anuncios apresentam
empresas reconhecidas pelo sucesso no que se refere a seduzir e persuadir o consumidor a comprar
os perfumes, tanto as nacionais, como por exemplo, Avon, O Boticario, Natura; e as internacionais,
Giorgio Armani, Tommy Hilfiger, Dolce & Gabanna.

J4 a identidade discursiva tem como caracteristica sua construcao pelo sujeito falante para dar
resposta a seguinte questao: “Estou aqui para falar como?” A construgao dessa identidade ocorre por
meio das estratégias de credibilidade e captacdo. Essa primeira estratégia diz respeito a necessidade
do sujeito falante para que se acredite nele, a partir do valor de suas afirmagdes. Assim, para cons-
truir o ethos de sério, o sujeito falante pode assumir as seguintes atitudes discursivas: neutralidade,
distanciamento, engajamento (CHARAUDEAU, 2009).

Nesse contexto, a neutralidade remete a agao do sujeito para realizar o apagamento de qualquer
marca de julgamento ou avaliagao pessoal, enquanto a atitude discursiva de distanciamento conduz
o sujeito a assumir a atitude fria e controlada que utiliza a razdo, sem paixdo. E, por ultimo, nas
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, 2009, p. 4).

Sobre a estratégia de captacdo, Charaudeau (2009) esclarece que ela se destaca quando hd uma
relacao de nao autoridade entre sujeito falante e interlocutor, ja que o sujeito falante representa
uma autoridade para o seu interlocutor quando basta uma ordem para que o outro a realize. No
entanto, na captagao, a troca comunicativa compreende a influéncia do sujeito falante em relacdo
ao seu parceiro, isto €, o discurso produzido pelo sujeito falante apresenta certo impacto em seu

interlocutor por meio de compartilhamento de ideias e opinides, e ndo por meio de representacao
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de autoridade. Assim sendo, no discurso publicitario, além da legitimidade, o sujeito falante precisa
crescer em credibilidade, e consiga captar o publico.

Charaudeau (2009) explica o desdobramento da identidade social e discursiva:

Em sua primeira componente, o sujeito mostra-se com sua identidade social de locutor; ¢ ela que lhe
da direito a palavra e que funda sua legitimidade de ser comunicante em fung¢do do estatuto e do papel
que lhe sdo atribuidos pela situagdo de comunicag¢do. Em sua segunda componente, o sujeito constrdi
para si uma figura daquele que enuncia uma identidade discursiva de enunciador que se atém aos pa-
péis que ele se atribui em seu ato de enunciagdo, resultado das coercdes da situagdo de comunicagdo
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 lhe ¢ 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, 2009, 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 possibilitar o direito a palavra,
fundamenta a legitimidade de ser comunicante do sujeito falante; ja a identidade discursiva compre-
ende aquela que o sujeito falante constroi a figura daquele que enuncia, a partir dos papéis que ele
atribui a si. Esses papéis resultam das coerc¢des da situacdo de comunicagdo que sdo impostas e das
estratégias escolhidas pelo sujeito falante. Assim, o olhar do outro atribui ao sujeito falante uma
identidade psicologica e social, ao mesmo tempo em que o sujeito falante se mostra por meio da
identidade discursiva que ele constroi para si. Esta dupla identidade resulta no ethos.

Portanto, o ethos semiolinguistico resulta das identidades social e discursiva, pois elas se fusio-
nam no ethos. Assim, quando uma pessoa fala, tomamos o que ela diz pelo que ela é, ou seja, a imagem
que o sujeito falante faz dele proprio corresponde ao que ele ¢ como pessoa. Nesse ponto, Charau-
deau (2013) mostra o paradoxo que existe na comunicacdo 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 relacao entre o ethos, os sujeitos da encenacao e as iden-
tidades social e discursiva, como categorias para constituirem nosso quadro de andlise por perce-
bermos que essa relacdo da constituicdo da identidade, a partir dos sujeitos da situacdo de comuni-
cacao e a construcao do ethos, € essencial para auxiliar na composicdo de nosso objeto de estudo, a
construgdo do ethos masculino considerando os efeitos discursivos.

Na secdo seguinte, tratamos da andlise dos dados em relagdo ao ethos masculino, aos sujeitos da

encenacao e as identidades social e discursiva.
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2 Analise dos dados: relacao entre o ethos masculino, os
sujeitos da encenacao e as identidades social e discursiva

Nesse momento da anélise, inicializamos com a seguinte problematizagdo: De que maneira os sujei-
tos da encenagao (EUc, EUe,Tud e TUi) encontram-se em relacao com a identidade discursiva e a
identidade social para construir o ethos masculino em andncios publicitarios de perfume?

Para iniciar o caminho que nos conduziré a respostas sobre essa questdo, lembramos que a pro-
blematica da andlise de género na perspectiva semiolinguistica tem como ponto de partida algumas
questoes, tais como: “Quem o texto faz falar?” ou quais sujeitos o texto faz falar, ja que sabemos que
um ato de linguagem € composto de varios sujeitos (EUc- EUe-TUd-TUi)” (CHARAUDEAU, 2010a, p.
63). Entao, quem o anuncio publicitario de perfume faz falar? Quais os sujeitos que o anuncio publi-
citario de perfume faz falar?

Dessa maneira, observamos os sujeitos que se encontram constituidos nos anuncios publicita-
rios de perfume aqui analisados. Portanto, verificamos que nos 30 (trinta) andincios que compdem a
amostra, o sujeito comunicante, “sujeito agente que se institui como locutor e articulador de fala”
(CHARAUDEAU, 20104, p.48) é o anunciante, ou seja, a marca do perfume, nacionais como, por exem-
plo, O Boticario, Natura, Avon; e internacionais, como Yves Saint Laurent, Dolce & Gabanna, Ralph
Lauren. Esse sujeito inicia o processo de producdo que é construido de acordo com as circunstancias
do discurso conectadas ao TU, essenciais a sua intencionalidade. Assim, podemos constatar que o
sujeito comunicante se encontra no nivel externo da configuracdo 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 se mostra como uma hipétese da inten¢do do EUc. Entéo, no processo de interpretagio
o sujeito produtor de fala, o EUc, encontra-se em oposi¢ao ao EUe. J4 ao se observar o processo de
producao, o EUe é uma imagem de enunciador que o EUc constroi 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 é o EU que constréi o TUd como inter-
locutor destinatario de uma imagem ideal, e tem total dominio sobre ele, ja que a inten¢do 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 nao. No dis-
curso publicitario, “é 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) anincios analisados, comprovamos a presenca do TUd a quem falta
reconhecer-se com uma beleza ndo padrao, a beleza de um semideus, a coragem para conquistar, a
seducao, ser bem-sucedido. Logo, constatamos que as imagens de TUd que o EU publicitario cria
para que o TUi se identifique com ela expressam semelhan¢a com o conjunto de ethé que emerge

dos anuncios publicitarios de perfume.
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Quanto ao dltimo sujeito, o TUi, de acordo com Charaudeau (2010a), ¢ 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 interpretacdo, mas
foge do dominio da intencionalidade do EU, dai sua relacdo de opacidade com ele. Assim, ndo é fa-
bricado pelo EU, e constitui-se a partir do memento em que realiza um processo de interpretacgdo.

Portanto, constatamos que em todos os 30 (trinta) anuncios analisados, o TUi refere-se ao pu-
blico 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 (CHARAU-
DEAU, 2010a), ha também os interlocutores (TUi) que nao se identificam com a imagem proposta.
Nesse momento, em nossa investigacio ndo hé interesse em analisar esse ultimo TUi.

Verificada essa questdo dos sujeitos nos textos analisados, observamos que a imagem construida
pelo EUc para o EUe, em todos os anuncios, refere-se aos modelos e ao sonho, ou seja, imagens
associadas a eles. Essas imagens sao as seguintes: homem que se reconhece com beleza nao padrdo
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
anuncios publicitarios de perfume e os intensifica. Contudo, no processo de interpretagdo ndo temos
como apresentar esses sujeitos, ja que eles sdo construidos pelo TUi, sujeito responsavel pelo pro-
cesso de interpretacdo, mas livre do dominio do EU, por isso sua relacdo com o EU é de opacidade.

Entdo, para compreendermos a constituicdo desses sujeitos no ato de enuncia¢do do anuncio
publicitario de perfume e sua relacdo com o ethos masculino, a partir do anuncio 01 (um) desenvol-

vemos algumas consideracdes que apresentamos a seguir.

FIGURA 2 - AnUncio 1 - Quasar Surf
Fonte: 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-publicitario refere-se a um EUc (LAURINDO, 2014), assim, no anuncio 01, 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
¢ Gabriel Medina, conhecido atleta brasileiro, campeao mundial de surf, portanto, configura-se ex-
plicitamente marcado em “Ndo deixo o medo me impedir. Uso ele como inspiracdo para superar
meus desafios”, expresso na configuragdo verbal, além de sua imagem fotografica no antncio.

Conforme Charaudeau (2010a), em um ato de linguagem do discurso publicitario, € criada uma
imagem de um TUd a quem falta algo. Desta forma, no antncio, 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 con-
sumir 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 construcao de uma imagem de real como lugar de uma verdade exterior ao
sujeito com forca de lei; o segundo, a construgcdo de uma imagem de ficcao como lugar de identifi-
cacgdo do sujeito com um outro. Dessa forma, no anuncio podemos 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
determinacdo sdo possiveis se estdo associadas ao perfume Quasar Surf.

Quanto a questdo da caracteristica de presenca marcada ou apagamento do EUe e do Tud nos
anuncios 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 nao
marcada na configuracdo verbal. Como exemplo de EUe marcado, podemos verificar no andncio de
perfume Quasar Surf (01), a marca explicita do EUe em “Nao deixo o meu medo me impedir”, pela
forma verbal expressa ‘deixo’ € o pronome ‘meu’; ja para exemplificar o TUd marcado na configuracio
verbal, apontamos o anuncio de perfume Signature (02). Constatamos essa marca explicita do Tud
em “Seu estilo, sua marca, sua assinatura” pela presenca dos pronomes ‘seu’ e ‘sua’.

Assim sendo, sobre essa problemadtica apresentamos como resultados de nossa observagio que
nos 30 (trinta) anuncios analisados, a presenca do EUe encontra-se nao marcada em 29 (vinte e nove)
textos, que se configura na inten¢do do EUc em seduzir por meio da maneira como o corpo mascu-
lino é mostrado nos anuncios de perfume; enquanto que o Tud apresenta-se presente, mas nao esta
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
anudncio 01 (um), perfume Quasar Surf.

Para ilustrar a questdo do EUe ndo marcado na materialidade textual em anuncios de perfume,

apontamos o antncio de perfume logo a seguir.

DOI10.25189/rabralin v20i3.2000 ISSN - on line: 0102-7158 VOXXON. 3, 2021 revista.abralin.org 867



REVISTA DA ABRALIN

[’ESPRIT DE CONQUETE

i

AINT/AURENT

FIGURA 3 - AnUncio 2 - Kourus Fraicheus

Fonte: http://www.Perfumedodia.com/2011/07/kouros-fraicheur-yves-saint-laurent.htmil

Como podemos observar o antncio, o EUc (CHARAUDEAU, 2010a) ser de fala externo a configuracdo
verbal, ou seja, a empresa de cosméticos Yves Saint Laurent, configura-se como o sujeito agente que se
caracteriza por atuar fora do ato de enunciacdo que o EU produz. Assim, o EUe, ser de fala que desem-
penha papéis linguageiros no ato de linguagem (CHARAUDEAU, 2010a), projetado pelo EUc (CHARAU-
DEAU, 2010a) no anuncio de perfume Kourus Fraicheus, fabrica uma imagem de perfei¢ao corporal dos
deuses, como se a aparéncia perfeita tivesse uma relagio com os deuses do Olimpo.

No entanto, no anuncio, o EUe desempenha esse papel ndo intervindo materialmente no texto,
mas se faz presente no ato de fala de forma implicita, ndo marcada (CHARAUDEAU, 2010a). Desse
modo, podemos constatar a fabricagdo dessa imagem pela posi¢do em que o modelo encontra-se,
juntamente com o perfume, parece que estdo em um local de altitude elevada, o que faz referéncia
ao Monte Olimpo, na Grécia Antiga, lugar de morada dos deuses, segundo a mitologia grega. Além
disso, o corpo esguio, abdomen bem definido e olhar direcionado para o alto confirmam os tragos
caracteristicos de aparéncia corporal perfeita dos deuses gregos.

Ademais, ao observar o tamanho do perfume, maior que o préprio modelo, associado ao imagi-
nario de perfeicao 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 EUe passa a ser o de “fazer
crer”, para que o TUi se coloque numa posi¢do de “dever crer” (CHARAUDEAU, 2009, p.5). Logo, o

anudncio acima exemplifica a presen¢a nao marcada do EUe na materialidade textual.
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Portanto, ao analisarmos o lugar dos sujeitos nos anuncios publicitarios de perfume, podemos
constatar que existe uma simetria entre os sujeitos e o ethos masculino construido na encenagdo
publicitaria. Além disso, observamos também que o EUe e o TUd, na maioria dos andncios estao
presentes de forma ndo marcada. A preferéncia pelo uso da ndo marcagio ocorre porque o discurso
publicitario caracteriza-se por seu dominio pela atividade de sedugdo-persuasdo, e para atingir seu
proposito utiliza-se com maior frequéncia de configuragdo nao verbal, proprio dos antncios publi-
citarios de perfume analisados.

Para iniciar a questao das identidades social e discursiva, conforme Charaudeau (2009), apre-
sentamos o carater da especificidade da identidade social que é marcada pela necessidade de reco-
nhecimento pelos outros. Além disso, sua legitimidade encontra seu fundamento nessa identidade.
Na instancia publicitéria a legitimidade estd associada a posicao no mercado enquanto ato de sedu-
cdo-persuasdo. J4 a identidade discursiva caracteriza-se por ser construida pelo falante para res-
ponder a seguinte questdo: Estou aqui para falar como? Entdo, leva-se em consideragao as estraté-
gias de credibilidade e captacdo.

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

Constatamos, entao, que a identidade social do EUc nos 30 (trinta) anuncios analisados refere -
se ao reconhecimento no mercado de cosméticos, ou seja, a legitimidade das empresas de perfume
aqui apresentadas, ja que todos os andncios apresentam 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.

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

Para esse inicio de discussdo sobre as estratégias de credibilidade e captagao, vale considerar a
situacdo de comunicacao no discurso publicitdrio que se apresenta com predominancia da proprie-
dade discursiva de sedugdo, por tocar o publico ao se dirigir ao seu desejo, tratando-o em sua indi-
vidualidade. Além disso, a instancia publicitdria retira sua legitimidade de seu sucesso no mercado,
por se mostrar em boa posi¢ao enquanto ato de seducao-persuasao, e sua credibilidade constitui-
se uma estratégia discursiva que o sujeito anunciante usa para levar o publico a considerd-lo digno
de crédito. Assim, h4 a preocupagdo com a imagem do modelo que precisa estar associada ao pro-
duto, para que a compra seja efetivada. Portanto, construir a credibilidade neste discurso envolve

também a imagem daquele que foi escolhido para compor o andncio.
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Desse modo, sobre a estratégia de credibilidade, iniciamos com o anuncio a seguir.

FIGURA 4 - Anancio 3 - Souvage Dior

Fonte: Disponivel em: http://www.lvmh.com/news-documents/news/johnny-depp-embodies- sauvage-the-new-mens

fragrance-from-dior/

De inicio, vale destacar que a imagem do modelo que compoe o anuncio do perfume Souvage
Dior apresenta-se como aspecto relevante na fabricagdo (CHARAUDEAU, 2010a) da estratégia de
credibilidade, aspecto importante da construcdo da identidade discursiva, da empresa de perfume
Christian Dior. Assim, por exemplo, no andincio em destaque, o sujeito anunciante, Perfumes e Cos-
méticos 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 langar um novo per-
fume masculino, procura unir seu produto a imagem do modelo Johnny Christopher Depp, ator, mua-
sico, produtor de cinema e diretor americano no anuncio.

Entdo, podemos constatar que, no discurso publicitario, para o sujeito falante construir sua cre-
dibilidade necessita reafirmar seu valor de verdade constantemente, mesmo que tenha reconheci-
mento no mercado em que atua. Portanto, nesse caso, ter legitimidade nio dispensa a credibilidade.

Nao somente para dar continuidade a discussao sobre a construcado da identidade por meio das
estratégias de credibilidade e captagdo, mas também para melhor compreendermos essa problema-
tica, desenvolvemos mais algumas observacdes tendo como ponto de partida o andncio 03 (trés) de

perfume Signature que ilustramos logo a seguir.
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FIGURA & - Andncio 4 - Signature

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

Verificamos no anuncio do perfume Signature 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, 2009) ¢ atribuido por essa sua posicao 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 anudncio 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 cenario artistico reconhecido
nacionalmente, e assim a credibilidade do sujeito anunciante ¢ reforcada.

Como o Eu-publicitario ndo se encontra em uma relagdo de autoridade para com seu interlocu-
tor (CHARAUDEAU, 2009), entdo para construir sua identidade discursiva, o EUc utiliza como estra-
tégia de captagdo, levar o interlocutor a sua total adesao ao que diz o EUe. Isso implica que se esse
sujeito usa o perfume, entao o interlocutor, consumidor comprador potencial, também deve usa-lo,
afinal Signature ¢ “estilo”, é “marca”, ¢ “assinatura”, tanto para o EUe quanto para o TUd.

Além disso, podemos constatar também como estratégia de captacdo uma “atitude de seducao”
(CHARAUDEAU, 2009, p.5), isto €, o EUc, a empresa de cosméticos Avon propde ao sujeito interpre-
tante um imaginario de fama, sucesso, que se manifesta na imagem do ator como suporte de identi-
ficacdo para o interlocutor. Desse modo, observamos também, nesse anuncio, a promessa de sonho
(CHARAUDEAU, 2009), particularidade do discurso publicitario que o singulariza.

Nesse caso, constatamos a promessa de um sonho de masculinidade, prosperidade, pois o TUi
procura identificar-se com a imagem de sucesso expressa pelo EUe, “que representa o traco de in-
tencionalidade do EUc” (CHARAUDEAU, 20104, 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 ¢ a voz de desejo do TUi.

Aidentidade discursiva, na instancia publicitéria, apresenta como destaque a propriedade discursiva

de seducdo, afinal, o discurso publicitario tenta tocar o individuo em sua singularidade, dirigindo-se ao
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desejo (CHARAUDEAU, 2009). Por isso, podemos constatar que a publicidadese dirige diretamente ao
consumidor em potencial, como, por exemplo, no antncio “seu estilo, sua marca, sua assinatura”.

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

Isso posto, diante das observagdes as quais expusemos em nossa andlise, consideramos que os
sujeitos envolvidos no processo de producao, EUc e EUe; e no processo de interpretacao, 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, constatamos que a partir do traco de intencionalidade do EUc, a constitui¢cdo da imagem
do EUe assemelha-se ao ethos masculino, que sao: os modelos e as imagens de homem masculo ou viril.
Além disso, podemos verificar que as imagens do TUd criadas pelo EUc para levar o TUi a se identi-
ficar com elas expressam semelhanca com o conjunto de ethé, beleza nao padrao, semideus, con-
quistador, sedutor, bem-sucedido que sdo projetados nos anuncios publicitarios de perfume.

Da mesma maneira, observamos que a identidade social do EUc se refere ao reconhecimento
pelo sucesso no mercado de perfumes, como por exemplo, as nacionais, Avon, O Boticario, Natura;
e, as internacionais, Giorgio Armeni, Tommy Hilfiger, Dolce & Gabanna. Por fim, podemos constatar
a construgdo da identidade discursiva do EUc tem como ponto de partida as estratégias de credibi-
lidade e captacdo que potencializam a finalidade dos antuincios publicitarios de incitar o interlocutor

a0 consumao.

4 Conclusao

Neste artigo, refletimos sobre a relagdo entre o ethos masculino, os sujeitos da encenacdo e as iden-
tidades social e discursiva em andncios publicitarios de perfume. Desse modo, partimos do objetivo
de investigar a construgdo do ethos masculino no discurso publicitario a partir dos efeitos discursi-
VoS que provocam nos interlocutores.

Como resultados, pudemos constatar que h4 uma simetria entre os sujeitos e o ethos masculino
construido na encenacdo publicitaria. Além disso, a estratégia de credibilidade, necessidade que se
acredite no EUc, e a de captacdo, propriedade discursiva de seducdo, de desejo, de sonho, potenci-
alizam na instancia publicitaria, sua finalidade de estimular cada vez mais o consumo. Assim, o ethos
masculino projetado nos andncios publicitarios de perfume em correspondéncia com os sujeitos da
encenacgao e as identidades social e discursiva constituem-se como propriedades discursivas que

incitam a compra.
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Por dltimo, concluimos que o ethos masculino em relacdo com os sujeitos da encenacgio e as
identidades discursiva e social em anuncios publicitarios de perfume intensificam o apelo ao con-

sumo, caracteristica propria do andncio publicitario.
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