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Resumo

Este artigo propde a analise de textos do género publicitario, sob o viés da Teoria Semiolinguistica do Discurso.
Pretende-se dar enfoque na construgdo do ethos e do pathos nesse processo comunicativo, mostrando como
essas duas instancias estdo intrinsecamente ligadas. Para tanto, foram selecionados textos publicitarios de
produtos infantis cujo publico-alvo sdo os pais, principalmente as maes. A analise mostrou que as empresas se
valem de maneira conveniente da ideia ja bastante difundida em sociedade da liga¢do incondicional de amor
entre mae e filho. O objetivo deste trabalho é fazer consideragGes a respeito do modo com ethos e pathos sao
construidos numa relagdo especular no projeto de influéncia do enunciador sobre o auditério, mobilizando-o
nao so pelo convencimento, mas também pela persuasao.
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Abstract

This article proposes the analysis of texts of the advertising genre, from the perspective of the Semiolinguistique
Theory. It focuses on the construction of ethos and pathos in this communication process, show how these two
instances are inextricably linked to this end, advertising texts for children’s products were selected whose target
audience is fathers, mainly mothers. The analysis showed that companies conveniently use the idea, which is
already widespread in society, of the unconditional bond of love between mother and child. The objective of this
work is to make considerations about the way in which ethos and pathos are constructed in relation to speculating
in the project of the enunciator's influence on the audience, mobilizing it not only through convincing, but also
through persuasion.
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1 Introdugao

A relacdo entre pais e filhos é socialmente marcada por diversas condutas esperadas
pelo senso coletivo. Quando se pensa nos primeiros anos de vida de uma criancga, seguranga,
cuidado, higiene e nutricdo/alimentacdo sdo termos comumente associados aos afazeres
didrios dos maiores responsaveis por aquela nova vida — papel atribuido, majoritariamente,
as maes. Para além de exaustivas tarefas, essas demandas com a criancas vém demarcadas
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por um sentimento também socialmente difundido: o amor incondicional de maes e pais por
seus filhos.

Com o intuito de serem aliadas de maes e pais nessa jornada de amor e trabalho
exaustivo, empresas que vendem produtos destinados a esse segmento precisam construir
uma imagem que projete os atributos necessarios que as fagam dignas de participar desse
processo familiar tao intimo, assegurando o seu sucesso.

Pensando nessas questdes, este artigo tem como proposta discutir as nogdes de ethos
e pathos construidas em propagandas que divulgam produtos voltados para a primeira
infancia, os quais tém como foco do projeto de influéncia ndo os usudrios dos produtos, mas
sim seus consumidores, isto é, os responsaveis pelas criangas — em geral maes e pais. Assim
sendo, busca-se detectar as estratégias desenvolvidas pelos enunciadores para tocar o
auditério no sentido de mobiliza-lo a adquirir um produto voltado ndo para si, mas para um
outro usudrio, com o qual estabelece uma relacdo de cuidado e responsabilidade. Por esse
motivo, faz-se mister também investigar os ethé projetados pelas empresas, com vistas a criar
uma relacdo de confianga e credibilidade com seus consumidores.

A analise aqui empreendida estard regida, primordialmente, sob o prisma da Teoria
Semiolinguistica do discurso, uma das vertentes da Analise do Discurso. Com base nessa linha
de estudos, ver-se-8 como ethos e pathos sdo conceituados e analisados. Ademais, como
aportes tedricos secunddrios, mas de grande relevancia para este trabalho, buscaram-se
consideragdes que se relacionam com a natureza argumentativa das propagandas e, neste
caso, os estudos de Fiorin (2011), na linha da Semiética, trazem respostas consistentes para
esse estudo. Maingueneau (2004, 2011a, 2011b) e Amossy (2011) foram autores também
explorados nesta pesquisa no que diz respeito a suas contribuicdes ao estudo do ethos.

Defende-se, neste trabalho, que ethos e pathos estao intrinsecamente ligados, numa
relacdo quase especular, pois, na construcdao do ethos, o sujeito comunicante busca no
auditdrio os elementos identitarios necessarios para a construcao do seu projeto de fala, a fim
de criar estratégias que visem afetar o EU-destinatario, estratégia linguistico-discursiva
nomeada de “patemizacdo” por Charaudeau (2007b).

O objetivo deste artigo, portanto, € mostrar como as instancias do ethos e do pathos
se articulam em textos publicitarios que elaboram seu projeto de influéncia em uma relagao
tripartida: Eu-enunciador (empresa que vende o produto), TU-destinatario (consumidor que
compra o produto) e o usuario efetivo desses itens (criancas de 0 a 2 anos). Dessa forma, sera
empreendida uma analise de modo a detectar qual ethos é evocado pelas empresas
anunciantes e de que modo ele se ajusta a imagem criada do publico consumidor, indicando,
numa relagdo especular, quais estratégias de patemizacao podem ser empregadas para tocar
o auditdrio e mobiliza-lo a efetuar a compra.

A proposta apresenta a seguinte divisdo: uma breve conceituagao de alguns pontos
importantes da teoria, com destaque especial para as no¢des de ethos e pathos, e analise de
diversos textos publicitarios em que as conceituacdes abordadas demonstram a construcdo
de diferentes ethé pelas empresas de produtos infantis com vistas a provocar determinadas
emocdes em seu auditdrio — maes e pais consumidores potenciais.
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2 Pressupostos tedricos

O género publicitario tem sido analisado com mais frequéncia, nos ultimos anos, por
diversas areas, em especial por estudiosos da Andlise do Discurso. Com efeito, a era da
hiperinformagdo propiciou um aumento na responsabilidade das mais diversas midias, uma
vez que seu poder de influéncia se tornou consideravelmente abrangente.

O estudo do género publicitario precisa, entretanto, considerar diversos elementos que
envolvem a mise-en-scéne discursiva. Para Maingueneau (2004), a compreensdo da cena da
enunciacdo requer que, primeiramente, se reconheca o tipo de discurso de que se esta
tratando, isto é, se o objeto faz parte do discurso religioso, do discurso publicitario, do
discurso politico, por exemplo. O autor denomina essa classificagdo como cena englobante e
ela é a responsavel por delimitar a situacdo dos parceiros, a finalidade do discurso e até
mesmo condicdes espaco-temporais relativas a enunciacao.

A cena englobante é varidvel de acordo com as sociedades. Assim, ha tipos de discurso
gue existem em determinadas comunidades e fazem parte do seu cotidiano, mas nao sao do
dominio de outras. Determinar a cena englobante, contudo, é insuficiente para caracterizar a
cena de enuncia¢do. As informagdes que sao trazidas ao discurso pela cena englobante sao
relativamente vagas e dependem de outro tipo de cena. Dessa forma, é a cena genérica que
conduz os limites do género do discurso, o que influencia diretamente na composicdo dos
papéis dos interlocutores. Um discurso presente no género publicitario como cena
englobante, por exemplo, pode apresentar-se em um cartaz, em um outdoor, em um
comercial televisivo, ou seja, a variabilidade genérica é extensa e, com isso, modificam-se
também os papéis dos interlocutores envolvidos na enunciagao.

Maingueneau (2004), entao, define como quadro cénico essa interdependéncia entre a
cena englobante e a cena genérica. Para o autor, a ligacdo entre o tipo e o género de discurso
é responsavel por uma estabilidade no espacgo interno, onde o enunciado adquire sentido. O
qguadro cénico, no entanto, ndo é o que determina a construcao de uma cenografia. Ela se
compde, primordialmente, a partir da prdpria enunciacdao, que a legitima e por ela é
legitimada num “enlagamento paradoxal” (MAINGUENEAU, 2004, p. 87). Dessa forma, a
cenografia é o que se destaca perante o coenunciador, aquilo com o que ele se depara
concretamente na enunciacdo e que lhe determina um lugar a ocupar no espago ali
construido.

Com frequéncia, o enunciador, ao elaborar uma cenografia especifica para um
determinado género do discurso, apoia sua construcdo no que Maingueneau (2004) chama
de cenas validadas, que equivalem a cenas ja incorporadas a memoria coletiva. Esse é um
recurso usual da publicidade, que visa a adesdao do publico, mas sdo varias as estratégias
utilizadas por esse género para transformar o receptor em potencial consumidor de produtos.

A luz da Semiética, esses fendmenos linguistico-discursivos podem ser observados de
maneira que a argumentacdo seja construida a partir de uma sintaxe narrativa que favoreca
o sujeito comunicante. Sob essa perspectiva, Fiorin (2011), ao analisar os niveis do percurso
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gerativo de sentido, afirma que, na sintaxe narratival, um dos enunciados elementares é o de
estado, em que uma relacdo de juncdo (disjuncdo ou conjuncdo) é estabelecida entre um
sujeito e um objeto. Assim, considere-se que, com frequéncia, a publicidade tenta estabelecer
uma relagdo de disjungdo entre o potencial consumidor e o objeto que ele deseja. Esse é um
pressuposto fundamental, ja que, do contrdrio, se esse consumidor estivesse em uma relagao
de conjuncdo com o objeto, ndo teria interesse em adquiri-lo.

Fiorin comenta, ainda, que hd quatro fases em uma narrativa complexa: a manipulagdo,
a competéncia, a performance e a san¢do. Para nosso estudo, o foco recaira sobre a
manipulag¢do, que mais nos interessa em se tratando de analisar as estratégias do discurso
publicitario. Levando em conta que o receptor esta em disjung¢dao com o objeto veiculado pela
peca publicitaria, sera preciso manipula-lo para que, ao menos, tenha o desejo de possui-lo.
Dessa forma, segundo Fiorin, a manipulacdo pode ser empregada por meio de quatro formas
distintas, a saber: a tenta¢do, a intimida¢do, a sedugdo e a provocag¢do. A tentacdo envolve
uma recompensa; a intimida¢do, uma ameaca; na seducao, atribui-se um juizo positivo sobre
a competéncia do manipulado; na provocag¢do, um juizo negativo. Muitas dessas formas de
manipulacdo sdo utilizadas no género publicitario, contudo, a depender do publico-alvo e do
objeto em questdo, alguns tipos sdo mais explorados do que outros.

Cabe ressaltar, no entanto, que se deve ter cuidado ao utilizar o termo “manipulagao”.
E necessédrio percebé-lo como um mecanismo, uma estratégia concernente ao discurso
propagandista — do qual faz parte o género publicitario — e ao contrato de comunicacdo de
gue participam os sujeitos. Nos termos de Charaudeau:

Assim definido, o discurso propagandista ndo pode ser taxado de manipulatdrio, ja
que, uma vez mais, as duas instancias conhecem os termos do contrato. E preciso
considerar também que a questdo do iludir ndo deve ser levada em conta neste
quadro, porque ela é variavel de acordo com o uso que a instancia de producgdo faz
das condi¢bes de produgdo. Por essa razao, € preciso, sobretudo, examina-la no
quadro das estratégias de discursos que o sujeito locutor emprega [...]. (2010b, p. 63)

Para reconhecer, portanto, essas estratégias, a Teoria Semiolinguistica do Discurso traz
consideracgdes cruciais que satisfazem ao objetivo desta pesquisa. Charaudeau afirma que em
todo ato de linguagem ha uma intencionalidade dos sujeitos falantes. Sobre esse conceito,
acrescenta:

Em decorréncia, esse ato depende da identidade dos parceiros, visa uma influéncia
e é portador de uma proposigdo sobre o mundo. Além disso, realiza-se num tempo e
num espaco determinados, o que é comumente chamado de situagdo.
(CHARAUDEAU, 2007b, p. 17)

1 Segundo Fiorin, a narratividade “é componente de todos os textos” e “uma transformac3o situada entre dois
estados sucessivos e diferentes. Isso significa que ocorre uma narrativa minima, quando se tem um estado inicial,
uma transformacdo e um estado final.” (2011, p. 27-28)
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Assim, um ato de fala, para que seja valido, deve pressupor o reconhecimento do direito
a fala por parte dos parceiros envolvidos. Esse direito a fala depende da identidade dos
parceiros na troca linguareira. Se pensarmos no discurso publicitdrio, a identidade do sujeito
comunicante, isto é, da empresa/marca deve ser construida também considerando a
identidade do sujeito destinatdrio, o receptor da propaganda.

Nesse sentido, um contrato de comunicagdo é firmado entre os sujeitos e nele ambos
reconhecem que estdo unidos pela intencionalidade comunicativa e pelo principio da
regulacdo, que compreende um espaco de restricoes — “condi¢des minimas as quais é
necessario atender para que o ato de linguagem seja valido”, e um espaco de estratégias —
“que corresponde as escolhas possiveis a disposicao dos sujeitos na mise-en-scene do ato de
linguagem” (CHARAUDEAU, 2007b, p. 17-18)

E importante ressaltar que, em se tratando do género publicitdrio, o sujeito
interpretante sabe que esta envolvido em um contrato de comunicacdo em que uma
intencionalidade consumista estd em evidéncia. Mais que isso, estd em um contrato no qual
“ndo hd nada a provar: o modelo proposto é o do desejo” (CHARAUDEAU, 20093, p. 61). Assim,
sdo as estratégias de influéncia que tratardo de afeta-lo emocionalmente a fim de que deseje
ter/ser conforme a intengdo do sujeito comunicante na propaganda.

Sob essa légica, é preciso considerar que ndo ha um “eu” sem um “tu”. Esse principio de
alteridade, pressuposto em qualquer ato de linguagem, projeta-se, mais detalhadamente na
mise-en-scéne discursiva, segundo Charaudeau (2009b), da seguinte maneira: um EU-
comunicante (EUc) dirige-se a um TU-destinatario (TUd), interlocutor idealizado por esse EU.
Considerando o desejo de influéncia, EUc mostra-se no discurso, criando uma imagem para si
de acordo com o que espera de TUd. Assim, um novo sujeito é projetado — EU-enunciador
(EUe), que surge apenas dentro do ato de linguagem. Nesse processo, um TU-interpretante
(TUi), fora do ato de enunciagdo de EU, interpretard a comunica¢do. Dizemos, portanto, que
EUc e TUi sdo seres sociais, sujeitos que realizam uma encenac¢ao, enquanto EUe e TUd sao
projetados pela enunciacdo, sdo seres de fala.

No contrato de comunicacdo, o sujeito falante precisa, de alguma maneira, seduzir o
interlocutor ou o publico e algumas estratégias sdo necessdrias para que isso ocorra.
Charaudeau (2010b, p. 59) enumera essas estratégias discursivas:

1) o modo de estabelecimento de contato com o outro e o modo de relagdo que se
instaura entre eles; 2) a constru¢do da imagem do sujeito falante (seu ethos); 3) a
maneira de tocar o afeto do outro para seduzi-lo ou persuadi-lo (o pathos) e 4) os
modos de organizagdo do discurso que permitem descrever o mundo e explica-lo
segundo os principios da veracidade (o logos).

O estabelecimento de contato prevé a legitimidade e o direito a fala que um sujeito
precisa ter para ser ouvido e para que o que diz seja crivel por parte do ouvinte; o ethos diz
respeito a imagem projetada pelo sujeito falante com a finalidade de gerar identificagdo com
o destinatario ou mesmo um certo dominio ou influéncia sobre ele; o pathos corresponde aos
efeitos emocionais que o ethos provoca no interlocutor por meio de uma dramatizagdo a fim
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de manipular seus desejos, pensamentos ou atitudes; o logos trata da concretiza¢do racional
desse processo em algum modo de organizacdo do discurso. Ao tratarmos do género
publicitario, buscaremos um enfoque direcionado especificamente ao estudo do ethos e do
pathos.

2.1 Ethos: uma imagem criada

O conceito de ethos remonta a Retérica de Aristételes, primeiro autor a realizar uma
elaboracdao dessa nogdao, que hoje estd no centro dos estudos da Analise do Discurso.
Entretanto, o enfoque dado, em virtude das necessidades atuais, é outro. O termo ganhou
maior abrangéncia, tornou-se multifacetado, ndo estando mais restrito ao estudo retodrico.

Segundo Maingueneau (201143, p. 13):

A prova pelo ethos consiste em causar boa impressdo pela forma como se constréi o
discurso, a dar uma imagem de si capaz de convencer o auditdrio, ganhando sua
confianga. O destinatario deve, entdo, atribuir certas propriedades a instancia que é
posta como fonte do acontecimento enunciativo.

O ethos é criado na prépria enunciacdo. Além disso, o orador apresenta determinados
tracos ao seu auditdrio, a fim de gerar a sua imagem, sem explicitamente dizer o que é ou o
gue nao é. Assim, “o ethos se mostra no ato de enuncia¢do, ele ndo é dito no enunciado”
(MAINGUENEAU, 20114, p. 13).

Apesar de o ethos ser criado dentro da enunciacdo, é inegdvel que ha uma ligacdo com
o locutor de “carne e 0sso”, responsavel pela enunciacao, e que pode ser, como nos casos ora
analisados, uma empresa. As recorrentes propagandas de empresas dos mais variados ramos
buscam cristalizar uma imagem junto ao publico consumidor que va ao encontro de seus
interesses comerciais. Assim, o destinatario dessas publicidades passa a associar uma
determinada marca a valores, como ética, transparéncia, empatia. Em virtude disso, a cada
enunciacdo, os locutores tém a oportunidade de confirmar, reelaborar ou transformar sua
imagem para o auditdrio.

Sobre esse aspecto, Charaudeau (2011) afirma que, para se observar a questao do ethos,
é necessario olhar tanto para o ser social empirico quanto para o ser discursivo.

De fato, o ethos, enquanto 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. (2011, p. 115)

Essa visdo do autor é corroborada pela sua teoria do sujeito falante desdobrada (EU-
comunicante e EU-enunciador), jd apresentada neste artigo. Porém, cabe ressaltar que a
identidade social do locutor é que lhe da direito a fala, em funcdo do seu papel social e da
situacdo de comunicacdo. Portanto, o ser social também tem importancia na construcdo do
ethos, que é resultado da dupla identidade do “EU”.

Amossy, em consonancia com o estudioso, afirma:
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Parece, portanto, que a eficacia da palavra ndo é nem puramente exterior
(institucional) nem puramente interna (linguageira). Ela acontece simultaneamente
em diferentes niveis. Ndo se pode separar o ethos discursivo da posi¢do institucional
do locutor, nem dissociar totalmente a interlocugdo da interagdo social como troca
simbdlica (no sentido de Bourdieu). (2011, p. 136)

E importante ressaltar que, na construcdo do ethos, apesar de as dimensdes social e
moral do locutor estarem envolvidas, ndo serd, necessariamente, a real honestidade do
locutor que |he garantird um sucesso no seu projeto de fala. No momento da enunciagao, a
imagem que se tem do ser empirico pode ser totalmente recriada através do ser linguageiro
e de suas estratégias discursivas.

Charaudeau salienta ainda a importancia das representagdes sociais pelas quais passa
a identidade dos sujeitos. As representacdes de um dado grupo social sdo configuradas como
imagindrios sociodiscursivos, e o sujeito falante ndo se comunica fora dessa realidade. Chega-
se, assim, ao conceito de ethos coletivo. Se o conceito de ethos estd arraigado a
representacdes sociais, ele pode ser representado tanto por um individuo quanto por uma
coletividade. Como resume Charaudeau,

O ethos coletivo corresponde a uma visdo global, mas a diferenca do ethos singular,
ele é construido apenas pela atribui¢do aprioristica de uma identidade que emana
de uma opinido coletiva em relagdo a um grupo. (2011, p. 117)

Amossy mostra ainda que o orador se apropria dessas representacdes trazidas pelo
publico na elaboracdo do ethos como uma estratégia de aproximacdo, a fim de criar
identificacdao no discurso.

O orador apoia seus argumentos sobre a doxa que toma emprestada de seu publico
do mesmo modo que modela seu ethos com as representagdes coletivas que
assumem, aos olhos dos interlocutores, um valor positivo e sdo suscetiveis de
produzir neles a impressdo apropriada as circunstancias. (2011, p. 124)

Na visdo de Maingueneau, ethos esta relacionado a enunciagdo apenas, e ndo a um
saber extradiscursivo sobre o enunciador. Além disso, o autor instaura uma concepcao de que,
mesmo nos textos escritos, hd uma instancia subjetiva que se manifesta por meio de uma voz
e de um corpo. Assim, qualquer texto possui um tom, que, associado a um carater e a uma
corporalidade, da corpo a um enunciador. O tom, portanto, implica o corpo do enunciador
gue aparece no discurso como “uma instancia subjetiva encarnada que exerce o papel de
fiador” (MAINGUENEAU, 2011b, p. 72).

A legitimidade do discurso aparece através desse corpo, que é formado de carater e
corporalidade. Tais caracteristicas, por sua vez, apoiam-se sobre um conjunto de
representacdes sociais (esteredtipos), valorizados ou desvalorizados pelos grupos sociais, nas
quais, por exemplo, a publicidade busca apoio para construir sua imagem e gerar as emogoes
pretendidas em seu publico.
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Independentemente do viés de andlise, o consensual entre os autores é que o ethos é
a imagem criada pelo enunciador, em seu discurso, a fim de afetar um auditério. Em virtude
de essa relagdo com o publico ser estreita, a relagao entre ethos e pathos por vezes se mescla.
Com o intuito de dirimir possiveis confusdes analiticas, passar-se-a, entdo, ao segundo
conceito.

2.2 Pathos: uma emogao visada

A nogdo de pathos também tem como origem a Retdrica. Entretanto, enquanto o
conceito de ethos esta centrado no enunciador, o de pathos estd centrado no auditério, nas
emocoes a que este parece suscetivel. Em verdade, definir exatamente o termo pathos é
tarefa ardua, mas isso ndo sera objeto de estudo deste artigo. Aqui, portanto, os termos
sentimentos e emocdes serdo empregados, a exemplo de Charaudeau (2007a), sem distincao.

No dmbito da Andlise do Discurso de base Semiolinguistica, estudar o pathos de um
discurso é estudar as emocdes a partir de efeitos pretendidos. Desse modo, Charaudeau filia-
se a uma perspectiva retdrica da visada de efeitos, mas a complementa com a teoria dos
sujeitos e a situacdo de comunicacao (CHARAUDEAU, 201043, p. 26). O autor fixa-se sobre trés
pilares para realizar seus estudos sobre “efeitos patémicos do discurso”:

e as emogdes sdao de ordem intencional;
e estdo ligadas a saberes de crenga;
e seinscrevem em uma problematica da representacdo psicossocial.

Charaudeau afirma que as emoc¢des sao de ordem intencional pelo fato de serem
“orientadas em dire¢do a um objeto ‘imaginado’ ja que este objeto é extirpado da realidade
para se tornar um ‘real’ significante.” (CHARAUDEAU 20073, p. 241). Afirma ainda que

A emocdo pode ser percebida na representacdao de um objeto em direg¢do ao qual o
sujeito se dirige ou busca combater. E como estes conhecimentos sao relativos ao
sujeito, as informagGes que ele recebeu, as experiéncias que ele teve e aos valores
que lhe sdo atribuidos, pode-se dizer que as emocdes, ou os sentimentos, estdo
ligados as crencas. [...] E nesse sentido que se pode dizer que uma morte n3o vale
uma morte do ponto de vista de seu efeito patémico. De acordo com quem a vivencia
— médico, soldado, amigo, parente ou telespectador — a media¢do representacional
varia fazendo também com que se varie o efeito emocional. (CHARAUDEAU 20074,
p. 241).

Outra questdo importante no estudo do pathos é perceber que o discurso é um
desencadeador de efeitos patémicos, mas que ndo ha como se encontrar nele nenhuma
garantia do que é sentido. Por isso mesmo, os sentimentos ndo podem ser tomados por
efeitos ja experimentados, apenas como efeitos visados pelo discurso. Como afirma
Charaudeau,

A andlise do discurso ndo pode se interessar pela emocdo como realidade
manifestada, vivenciada por um sujeito. Ela ndo possui os meios metodoldgicos. Em
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contrapartida, ela pode tentar estudar o processo discursivo pelo qual a emogao
pode ser estabelecida, ou seja, tratd-la como um efeito visado (ou suposto), sem
nunca ter a garantia sobre o efeito produzido (2010a, p. 34).

Assim como a analise deve se debrugar sobre a emogao que é construida pelo discurso,
deve também ndo se ater apenas ao que é dito literalmente. Por vezes, ha expressdes lexicais
que expressam estados emocionais, porém nao necessariamente os provocam, tais como
“colera”, “angustia”, “horror” etc. Ainda assim, outras palavras, como “massacre”, “chacina”,
“genocidio” etc., podem incitar sentimentos. Por fim, para que um discurso promova um
determinado efeito patémico, ndo é necessario que essa intencao esteja traduzida em
palavras.

Em resumo, o pathos é um efeito visado com a intencdo de convencer o auditério por
meio da emoc¢do e, assim como o ethos, estd apoiado em crencas e valores coletivos. Esses
dois conceitos estdo intrinsecamente ligados, pois um projeta no outro a imagem que
pretende atingir ou reconhecer. Por esse motivo, a concep¢ao das duas entidades como
indissociaveis faz-se relevante, como serd mostrado a seguir.

2.3 Ethos e Pathos: uma relagao especular

Se o ethos pode ser considerado como a corporalidade do enunciador na realizacdo do
discurso, o pathos, por sua vez, estaria relacionado a emocdo e é produzido a partir da
interacdo entre os sujeitos na enunciacdo. Aristdteles, a esse respeito, afirma:

Persuade-se pela disposi¢ao dos ouvintes, quando estes sdo levados a sentir emocao
por meio do discurso, pois 0s juizos que emitimos variam conforme sentimos tristeza
ou alegria, amor ou dédio [...]. As paixGes sdo todos aqueles sentimentos que,
causando mudanga nas pessoas, fazem variar seus julgamentos. (apud PIRIS, 2012,
p.57)

Com efeito, o género publicitdrio tem por objetivo fazer emergir no seu destinatario
determinados sentimentos que possibilitem a persuasdo. Entretanto, para atingir esse ideal,
ethos e pathos precisam ser avaliados de forma conjunta. Isso porque, para que o receptor
seja orientado conforme deseja o emissor, é preciso que o ethos seja construido de maneira
a transmitir certos valores essenciais a esse destinatario.

Assim, a influéncia do pathos sobre o ethos é tamanha que faz com que a construcao da
identidade do sujeito comunicante ajuste-se a identidade virtual pressuposta por ele do
sujeito destinatdrio. No texto publicitario, é com frequéncia que o receptor se identifica com
a marca do produto, pois a intencdo é exatamente esta: demonstrar um ethos que se
aproxime dos interesses e valores apreciados pelo receptor em detrimento de evidenciar, do
ponto de vista financeiro e comercial, os objetivos voltados para o consumo e a lucratividade
da empresa.
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Todos os tdpicos até aqui abordados e a relagdo entre ethos e pathos ficardo mais claras
com as analises de textos que serdo feitas a seguir.

3 Procedimentos metodoldgicos

A selegdo do corpus deste trabalho atendeu a um anseio antigo das pesquisadoras por
compreender os mecanismos de persuasdao empregados na publicidade infantil, tendo em
vista que poderiam ser aplicadas estratégias especificas a esse publico. A partir de uma
triagem bdsica dos produtos comumente direcionados as criangas, observou-se que alguns
deles, na verdade, dirigiam-se diretamente aos seus pais, o que possibilitou o surgimento de
dois grupos de propagandas. As pesquisadoras selecionaram, entdo, aquele em que, apesar
de se tratar de produtos infantis, o publico-alvo ndo era uma crian¢a, mas sua mae ou pai.
Diante desse recorte, notaram também que os produtos com publicidade voltada para os pais
concentravam-se, primordialmente, na faixa que compreende a primeira infancia das
criangas.

Todas as propagandas analisadas neste trabalho foram escolhidas independentemente
do periodo de sua veiculagdo na midia, mas de acordo com a popularidade das marcas ou
empresas envolvidas. Sendo assim, empreendeu-se uma pesquisa livre, em bancos de dados
da internet, em busca de propagandas de marcas fortemente conhecidas que anunciassem
produtos, em geral, de higiene e nutricao, voltados para criangas na faixa de 0 a 2 anos. Aideia
era investigar as estratégias empregadas por grandes nomes do mercado publicitario infantil
em textos publicitdrios voltados ndo para o usuario do produto, mas sim para seu consumidor
potencial.

Diante, enfim, da selecdo final do corpus, totalizando 07 textos, os procedimentos de
analise obedeceram ao critério qualitativo de observancia de fen6menos seguindo a linha
tedrica da Andlise do Discurso e o resultado que se obteve estd detalhado na préxima secao
deste trabalho.

4 Publicidade infantil: o alvo é vocé, mamaie!

As propagandas que a seguir serdo analisadas tém em comum o fato de serem voltadas
para atender a necessidades, em geral, de nutricdo e higiene da primeira infancia — criancas
de 0 a 2 anos. No entanto, se os beneficiarios dos produtos ainda ndo tém as habilidades
necessarias para serem atingidos por textos publicitarios, a quem esses textos se dirigem?
Como mobilizam suas vontades?

De acordo com os estudos de Maingueneau (2004), é fundamental contextualizar
antecipadamente a cena englobante que, sendo neste caso o género publicitario, ndo
apresenta situagdo de interagdo entre os interlocutores uma vez que todas as propagandas
deste corpus foram veiculadas em meio digital (televisado e internet). Além disso, reconhecer
a cena englobante permite afirmar, como se vera, que os enunciados ora analisados buscam
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seduzir, de forma geral, seu publico para que se identifique com a construcao do ethos das
marcas / empresas anunciantes ao mesmo tempo em que buscam gerar efeitos patémicos
especificos diretamente relacionados aos propdsitos da persuasao.

Vejamos algumas estratégias empregadas para conquistar a adesao do publico.

Figura 1 — Pomada Hipoglds Mae

Disponivel em: <http://www.janela.com.br/imagens/pecas/hipoglos_bebe.jpg> Acesso em: 13 de out. de 2020

Figura 2 — Pomada Hipoglds Pai

Disponivel em: <http://www.putasacada.com.br/wp-content/uploads/2012/03/cribmanport.jpg> Acesso em:
13 de out. de 2020

A conhecida pomada Hipoglds busca, nessas propagandas, dirigir-se aos pais de bebés
gue ainda usam fraldas e podem, eventualmente, sofrer com assaduras. Em duas versoes, a
empresa voltou-se para maes e pais, diferente do que normalmente ocorre em outras
propagandas, que direcionam suas estratégias de marketing a mulher, como se a func¢ao de
zelar pelo filho fosse somente dela.

O ethos construido nessas propagandas remete a ideia de que Hipoglds conhece
exatamente a rotina de pais e maes que se preocupam com seus filhos e com o sono deles.
Por isso, Hipoglds seria um aliado para o conforto do bebé e para a tranquilidade dos pais.
Espera-se ainda que o publico-alvo sinta confianca na empresa, ja que, conforme as imagens,
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Hipoglés mostrou ter conhecimento de que pais e maes, com frequéncia, perdem noites de
sono devido ao sofrimento de seus filhos, neste caso, por conta de assaduras. O desconforto
dos pais no bergo, presente na linguagem nao-verbal, cria uma relagdo com o sofrimento dos
filhos por uma noite mal dormida. Esse efeito de confianga e reconhecimento, pretendido pela
marca de pomadas, corresponde ao pathos da propaganda em questao.

E importante destacar que, como afirma Charaudeau (2010a), n3o se trata aqui de
analisar o pathos como uma realidade manifestada, mas sim de ater-se ao que emana por
meio do discurso e da construcdo do ethos, ou seja, a visada pretendida e explorada no ato
de linguagem.

No texto verbal, essa construgao é refor¢ada, criando-se um paralelo entre o sono dos
pais e o do bebé (“Quando seu bebé ndo dorme bem, vocé também ndo”). Por meio de uma

Ill

conjuncdo tipicamente temporal “quando”, gera-se uma construcdo condicional e, assim,
mostra-se para o publico-alvo, os pais, que a condicdo para que eles tenham uma boa noite
de sono é que o bebé durma bem, do contrdrio ambos sofrerdo as consequéncias de uma
noite desconfortavel. Naturalmente, o que se quer mostrar, de maneira indireta, é que isso s6

serd alcancado com o uso da pomada.

Figura 3 — Fraldas Pampers

T

Quando a gente ama, € claro g C ]

Sated  Pampers

‘ Pampers
! R,

Disponivel em:<http://4.bp.blogspot.com/ _H305IYDCGA/TDu0A7b7f91/AAAAAAAAADU/E9B7cTnmUmS
/s1600/Pampers.jpg> Acesso em: 14 de out. de 2020

A empresa Pampers, que atua no mercado de fraldas descartdveis, optou pelo
conhecimento partilhado com o publico ao fazer referéncia aos famosos versos de uma
cangdo de Peninha: “Quando a gente gosta, é claro que a gente cuida”. Na propaganda em
guestdo, alterou-se o verbo “gostar” por “amar”, intensificando o sentimento e relacionando-
0 ao que uma mae sente, ou espera-se que sinta, por seu filho.

A luz de Fiorin (2011), o que ocorre na propaganda de Pampers é a utilizacdo de
intimidacdo para persuadir o destinatario. Implicito a frase “Quando a gente ama, é claro que
a gente cuida” esta o topos de que “se vocé ama seu bebé, deve usar Pampers”, numa espécie
de ameaca, sob a pena de a mae ser considerada como aquela que ndo ama e ndo cuida do
seu bebé, a ponto de usar outras marcas de fraldas que podem ndo oferecer a protecdo
adequada ao bebé na hora de dormir e brincar, conforme o texto que se segue na propaganda.
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O ethos construido por Pampers é o de uma empresa que se preocupa com o bem-estar
do bebé durante o dia e a noite, ja que elaborou um produto que inspira confianca na mae e
que trata o seu filho com carinho, como se pode notar no uso diminutivo da palavra
“corpinho”, em referéncia afetiva ao corpo do bebé. O pathos visado é o de confianga e
tranquilidade na aquisicdo da fralda Pampers, a¢do que representa a demonstragao de amor
das maes para com os seus filhos,

Figura 4 — Fraldas Pampers 2

Deixe o assento
preferencial
sempre livre.
Mamaes e bebés
agradecem.

Disponivel em: <http://www.cidademarketing.com.br/2009/sysfotos/imagensexibicao/noticias
/2012/agosto2012/pampers.jpg> Acesso em: 07 de out. de2020

Nessa propaganda de Pampers, o publico-alvo parece ser outro: quaisquer pessoas que
se utilizam de transportes publicos. A ideia transmitida é de que essas pessoas respeitem o
direito das gravidas ou das maes com seus bebés de colo e ndo ocupem o assento que lhes é
garantido por lei. Logo abaixo do texto principal, ha, no entanto, outro texto em que o
verdadeiro publico-alvo fica evidente. Ao passar essa mensagem, Pampers direciona sua
publicidade as maes, as maiores interessadas em observar a propaganda de uma empresa de
fraldas.

Com isso, revela um ethos de empresa nao sé preocupada em assegurar os direitos
sociais de mdes e gestantes, mas também preocupada com o protagonista de toda essa
narrativa: o bebé. Acima de tudo, cria a imagem de uma companhia que ndo se interessa
apenas em lucrar. Em contrapartida, o pathos gerado no destinatario é o sentimento de
representacado, acolhimento e empatia que a empresa lhe proporciona, porque da voz a tantas
maes e gestantes que, muitas vezes, viajam em pé, pois seus lugares sdao ocupados por pessoas
gue ndo teriam o direito de estar ali. A frase final “Mamaes e bebés agradecem.” demonstra
essa representacgao.
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Figura 5 — Mingau Mucilon

MUGTEONIAJUDA SEU FILHO
IBIR NA YIDA.

Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/fotos/19970701_308
_claudia_mucilon_h360.jpg> Acesso em: 13 de out. de 2020

A empresa Nestlé, com seu produto Mucilon, explora a ambiguidade do termo “subir”
na frase: “Mucilon ajuda seu filho a subir na vida”. O texto consegue realizar esse jogo de
palavras, pois a expressao “subir na vida” é um termo cristalizado na lingua e relaciona-se a
ideia de ascensdo social. Porém, em virtude de o produto que esta sendo vendido ser um item
alimenticio, o termo ganha também a conotacdo de crescimento e faz referéncia a imagem da
crianca tentando alcancar o botdo do elevador.

Em mais uma propaganda voltada aos pais e ndo aos filhos, percebe-se o objetivo de
aliar crescimento fisico a social, que também é uma das preocupacdes dos pais. Assim,
oferecendo Mucilon a seu filho, os pais saberdo que o estdo ajudando a crescer de maneira
sauddvel e, consequentemente, auxiliando-o a ter condi¢Oes favordveis para a aprendizagem
e para o sucesso na vida.

Ocorre ainda o emprego da estratégia de seducdo, em consonancia com os
apontamentos de Fiorin (2011), ja que se atribui um juizo positivo ao reconhecimento dos pais
em preocupar-se com o desenvolvimento de seus filhos, atitude ja cristalizada na sociedade
como inerente a paternidade/maternidade.

Mucilon, portanto, apresenta um ethos de aliado dos pais na alimentacao e no cuidado
com o futuro dos filhos. Esse aliado propde-se a estar presente na vida da crianga por muito
tempo, como se demonstra na frase seguinte: “Mucilon, o mingau que acompanha seu filho.”.
No publico-alvo, a propaganda objetiva, mais uma vez, despertar sentimentos relacionados a
confianga no produto, visto que o TU-destinatario tem interesses que coincidem com os do
EU-enunciador: a preocupac¢ao com a nutricdo e com a capacidade intelectual de seu filho.
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Figura 6 — Fraldas Pampers 3

Protecdao 5 estrelas
para a pele mais delicada

Disponivel em: <http://www.infohoje.com.br/wp-content/uploads/2012/10/
prote%C3%A7a0-5-estrelas1-300x204.jpg> Acesso em: 14 de out. de 2020

Na propaganda em questdo, Pampers define-se como “Protecdo 5 estrelas para a pele
mais delicada.” Aqui a empresa conta, novamente, com um conhecimento partilhado — o de
que ser 5 estrelas é a classificagdo maxima em qualidade para um servigco ou, neste caso, para
um produto.

O ethos da empresa passa, neste caso, pelo ideal de exceléncia na qualidade de fraldas,
a0 passo que o pathos pode proporcionar no publico-alvo o sentimento de responsabilidade,
de que deve escolher o melhor produto para seu filho, considerando que Pampers foi criada
especialmente para as peles mais delicadas. Dificilmente pais e maes considerarao que a pele
de seu filho ndo necessita de cuidados especiais. Logo, Pampers é o produto perfeito para seu
filho.

Figura 7 - Leite Ninho Soleil

N30 Compeomisso

Novo Leite Fermentado NINHO Soleil.
Protecdo por todos os lados, inclusive por dentro.

Disponivel em: <http://4.bp.blogspot.com/_fshG04BViCU/TPWYqrXmPXI/AAAAAAAAABM/ikjCYt1YCEA
/s1600/Ninho+com+adultos.jpg> Acesso em: 07 de out. de 2020

A Nestlé, desta vez com o produto Ninho Soleil, tenta criar um ethos de transparéncia
e responsabilidade com o seu publico, representado na imagem por uma mae em um
momento de alegria e carinho com seu filho. A propaganda aposta no que chama de
“Compromisso de Confianca”, referindo-se ao compromisso da empresa de passar todas as
informacgdes nutricionais do produto aos consumidores, neste caso, aos responsaveis pelas
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criangas que o consumirdo. O slogan do “Compromisso de Confianga” aponta ainda, por meio
de uma seta, para uma frase no alto da publicidade: “Informacdo faz bem”. Dessa forma,
corrobora ainda mais a imagem criada de si como uma empresa que preza pela transparéncia
em suas fabricagoes.

O pathos enfocado recebe um direcionamento maior na frase a esquerda da
propaganda: “Vocé que é mae vai lembrar do Compromisso de Confianca”. Por meio dessa
frase, a empresa cria um elo de parceria com as maes, em uma relagao bilateral na qual a
destinataria sente credibilidade na empresa e, em troca, recebe um produto confidvel, feito
com a preocupac¢ao de quem se interessa pela saude de seu filho.

Além disso, o pronome de tratamento “vocé” cria uma interlocu¢do direta com o
publico-alvo, que é restringindo pela oracdo adjetiva “que é mae”, mostrando que a empresa
estd se dirigindo direta e especificamente as maes. Por fim, cabe ressaltar que a estrutura
“Vocé que é”, comumente, é utilizada em contextos de evocacdo de responsabilidade ou de
orientacdo. Assim, implicitamente nessa frase, o que a empresa visa ativar no publico-alvo é
a responsabilidade de se lembrar de cuidar da nutricdo de seu filho, sob pena de nao ser
considerada “mae”.

5 Consideragoes finais

Finda-se esta analise em que se buscou investigar como as propagandas infantis
selecionadas para este trabalho constroem seus ethé visando a identificagdo com maes e pais,
gue sao os responsaveis imediatos pela compra de produtos para os filhos. Demonstrou-se,
ainda, que efeitos patémicos sao gerados a servigo da persuasao, em busca de criar a adesao
necessaria do consumidor por meio de emocdes visadas. Desta forma, ficou claro que os ethé
construidos pelas empresas em suas propagandas sao reforcados pelas estratégias patémicas
utilizadas, fazendo com que o auditério seja ndo sé convencido, mas também persuadido a
confiar nos produtos anunciados. Ou seja, ethos e pathos estabelecem uma relagao intrinseca
especular e se reforcam mutuamente na construcdo do projeto de influéncia.

E importante ressaltar a observacdo de que o estudo dos conceitos de ethos e pathos
ndo se esgota com os elementos aqui apresentados. Cabe enfatizar também que a
Semiolinguistica do Discurso é uma teoria que oferece outras possibilidades de investigacdo
do texto/discurso, além das citadas e/ou trabalhadas de algum modo nos textos aqui
analisados — teoria dos sujeitos; contrato de comunicacdo. Acredita-se, porém, que a
exposicdo tedrica e a analise dos textos publicitarios aqui propostas permitam ao leitor deste
artigo ter uma visdo geral acerca das noc¢oes de ethos e pathos dentro da Analise do Discurso,
especificamente dentro da teoria de Patrick Charaudeau, e de sua importancia nas atividades
de leitura e interpretacao de textos.
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