VI COGITE CoTamhor- ANAIS ELETRONICOS

Coléquio sobre Géneros & Textos .
e o0 e ISSN: 2675-2239

Evento On-line —_—

CONSTRUCAO SOCIAL DO ETHOS DE PRINCESA: uma anélise discursiva de
midias visuais da empresa O Boticério

Ariane Castro Alencar (UFPI)!
arianealencarphb@hotmail.com

RESUMO: O presente trabalho trata-se de uma analise discursiva de midias visuais
da empresa O Boticério, investigando como se da o processo de construc¢ao social do
ethos de princesa, a partir da Analise do Discurso Francesa. Metodologicamente, este
estudo é de base bibliografica e de abordagem qualitativa. A analise sera pautada nas
nocdes de ethos discursivo e suas variacfes, nas categorias de interdiscurso, cena
englobante, cena genérica e cenografia. E ainda ligadas ao ethos, abordaremos as
nocdes de fiador, instancia subjetiva e adesédo, de forma a analisar o texto/discurso
publicitario da empresa O Boticario, pautados em Maingueneau (2008, 2010, 2011,
2013, 2014, 2015), para quem o discurso € entendido como uma encenacao cujas
cenas e efeitos de sentidos impactam e persuadem, discursivamente, o coenunciador
(destinatario), que podera transformar-se em consumidor por for¢ca do impacto das
imagens que levam o publico a aderir a elas e, possivelmente, a querer consumir o
produto que propagam. A analise revelou-nos um discurso marcado pelo ethos de
sensualidade e uma imagem de enunciador, fiador preocupado em ressaltar a beleza
e 0 empoderamento da mulher, ao mesmo tempo em que, por meio de estratégias
discursivas e com diferentes cenografias seguem explorando, portanto, o imaginario
feminino.
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Introducao

O presente trabalho intitulado Construcao social do ethos de princesa: uma
analise discursiva de midias visuais da empresa O Boticéario, é embasado pela Analise
do Discurso Francesa (Doravante ADF) que é uma ciéncia relativamente nova, com
um vasto campo de pesquisa, ndo restrito a area de letras, mas também a da
psicologia, do jornalismo, do direito, da comunicacdo dentre outras areas. A ADF
como proposta tedrico-metodoldgica teve seu inicio na década de 1960, com o francés
Michel Pécheux, seguindo-se a este momento as demais analises francesas do
discurso, entre elas, a corrente de Dominique Maingueneau, sendo esta a que
adotaremos como suporte para a analise e discussao dos dados que estudaremos a

sequir.
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Com base nas pesquisas realizadas, foi feita uma analise discursiva histérico-
social e politica em anuncios publicitarios, e os efeitos que esse discurso possa
produzir no publico consumidor, com énfase na campanha “Contos de Fadas” de O
Boticario produzida pela agéncia AlmapBBDO, no ano de 2005, observando né&o
somente aspectos linguisticos, bem como, extralinguisticos e ideologicos que
permeiam a linguagem do discurso midiatico, nesse caso o impresso. Estabelecendo
uma relacdo da midia visual com o discurso que cria cenas no momento em que é
enunciado para construir um ethos de princesa, ao mesmo tempo em que ha uma
apropriacdo da arte literaria dos tradicionais Contos de Fadas para atrair o publico
consumidor, especificamente mulheres.

Sabendo disso, a opcéo pela linha discursiva de Dominique Maingueneau deu-
se por sua abordagem do texto enquanto discurso encenado, o qual constréi cenas e
efeitos de sentido que impactam e persuadem discursivamente ao tempo em que sao
consumidas pelo coenunciador (destinatario), que podera transformar-se em
consumidor por forca do impacto das imagens que levam o publico a querer consumir
determinado produto. Sendo assim, o presente trabalho sera relevante nao apenas no
ambito linguistico como também estara voltado para os vieses psicologico e social,
pois reconhece o0s papéis desenvolvidos pelo sujeito nesses meios, seu
comportamento e representacdo, além de assimilar a linguagem como uma parte do
cotidiano.

As questdes principais desta pesquisa se baseiam em: quais estratégias o
discurso publicitario se utiliza para conseguir alcancar a adesdo do publico? A
segunda indagacao consiste em como 0s aspectos linguisticos, extralinguisticos e
ideologicos auxiliam para isso? Dessa forma, busca-se compreender como é
construido o ethos de princesa na publicidade de O Boticario mais precisamente como
se da o processo de formacéo discursiva dessa midia? A partir dessas indagagoes,
entendemos, portanto, que na ADF existe uma relevancia teorica para a compreensao
de sentidos produzidos em discursos publicitarios € 0 modo como séo aderidos pelo
publico.

Como propdésitos deste trabalho pretendeu-se analisar como pode se dar a
construcédo social do ethos de princesa em discursos midiaticos, mais precisamente o
visual, da empresa "O Boticario", estudar os textos publicitarios e a construcao do

ethos a luz dos estudos discursivos de Dominique Maingueneau, descrever o carater
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e a corporalidade de imagens de princesas veiculadas por textos publicitarios, analisar
a confluéncia do verbal e ndo verbal como multimodalidade possibilitadora da
construcéo do ethos e seus impactos na adesao de clientes.

Metodologicamente, este estudo € de base bibliografica com abordagem
qualitativa e, no que se refere aos seus objetivos, foi de carater exploratério. Para o
embasamento tedrico, concentramo-nos na leitura de analistas do discurso do periodo
estudado e também buscando fontes histéricas. Quanto ao objeto de pesquisa foram
utilizados os textos publicitarios da empresa O Boticario, especificamente a campanha
“Contos de Fadas” produzida pela agéncia AimapBBDO, no ano de 2005. Esse corpus
foi escolhido com a intencdo de identificar como as referéncias auxiliam no discurso
para produzir uma corporificagéo, criando assim, possibilidades de adeséo do publico.
O motivo da selecéo das referidas midias deu-se em razao de sua interdiscursividade
a uma tematica bastante recorrente nos tempos atuais: o empoderamento feminino,
pois coloca a mulher em papel de destaque, ao tempo em que traz a linguagem
literéria para o texto publicitario. Sabendo que em todo discurso estdo imbricados as
instituicBes sociais, faremos um percurso histérico para compreender como se da a

adesdao, além de detalhar as categorias de ethos.
A publicidade e o midium na construcéo social de imagens

Quando nos referimos a publicidade e ao midium, precisamos também nos ater
a construcdo de imagens. Tais representacdes fazem parte da realidade social dos
individuos, sendo assim, o contato com o outro aciona toda uma bagagem construida
por suas vivéncias. O olhar sobre a imagem de si e a imagem do outro parte de um
aparato ideolégico que existe antes de o individuo nascer e perdurara apds sua morte.

Como explicitado no livro Estudos do discurso: perspectivas tedricas

As chamadas condi¢cbes de producdo do discurso: o falante, o ouvinte, o
contexto de comunicagdo e o contexto sdcio-histérico, este representado por
formacdes imaginarias, ou seja, a imagem que o falante faz de si, a que tem
do seu ouvinte, a imagem que o ouvinte faz de si e a imagem que faz do
interlocutor (MAINGUENEAU, 2013, p. 263).

Percebemos que todos esses aspectos sdo constituidos fora do individuo,
fazendo parte de sua exterioridade e assim moldando-o. Ratificando o que foi dito
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acerca da formacéao dos individuos recorremos a Luckmann & Berger (2009, p. 72),
que afirmam: “embora seja possivel dizer que o0 homem tem uma natureza, € mais
significativo dizer que o homem constroi sua propria natureza, ou, mais simplesmente,
que o homem se produz a si mesmo”. Sendo assim, podemos inferir que se a
construcdo social da realidade é feita pela propria sociedade, logo a construcdo do
ethos, que é feita pela relacédo de reflexividade entre enunciador e co-enunciador da-
se também a partir do social, pois esta vinculado as préaticas provenientes deste.
Compreenderemos mais adiante como se d& essa constru¢cdo do ethos. Quando
dizemos que o sujeito recebe influéncias do meio social, estamos também
argumentando que ele estd a todo momento propicio a acompanhar as mudancas
ocorridas na sociedade, e que, com o mundo cada vez mais conectado entre real e
virtual, as relagdes estao ficando mais fluidas e efémeras.

Essas transformacfes ocorrem do mesmo modo na publicidade, que também
sdo experimentadas pelo midium, bem como formula Maingueneau (2011, p. 71),
temos que o midium ndo € simplesmente um meio em que vai ser transmitido
informacdes, e que, conforme o passar do tempo, é perceptivel as mudancas, por
exemplo, do radio que era transmitido apenas som para a chegada da TV, um midium
audiovisual. Gerando assim, grande mudanca nos meios de comunicacao.
Imaginemos entdo com o desenvolvimento da informatica, outra expressiva mudanca,
esse “meio” vai se alternando e tal mudanga ocorre concomitantemente com o género
do discurso.

No mesmo caso, as publicidades ao longo do tempo foram se reformulando,
desde o midium até o préprio discurso. A producéo de sentidos do discurso publicitario
esta necessariamente ligada a questéo social, € importante reforcar a ideia de que s6
€ possivel estudar os atos comunicativos na relacdo com sua dimensao psicossocial.
Para isso, € necessaria uma teoria do discurso que leve em conta a interacdo dos
sujeitos que participam de forma ativa e interferem na construcdo discursiva
(CHARAUDEAU, 2013, p.96).

Partindo disso, nas companhas publicitarias deve-se levar em consideragéo o
sujeito anunciante, o agente publicitario e o sujeito receptor. Esse pensamento de
Charaudeau (2013, p. 236) “constréi o discurso como objeto central de seus estudos
afastando-se de uma concepcgéo reducionista da linguagem”. E ndo apenas uma visao

reducionista da linguagem, mas também essa insercdo do sujeito amplia o leque de
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possibilidades de sentidos que se encontra a partir de certo contexto. Partindo desse

preceito temos os estudos sobre ethos que explanaremos a seguir.
O ethos na concepc¢édo de Dominique Maingueneau

O francés Dominique Maingueneau iniciou seus estudos sobre ethos a partir
da década de 80, quando introduziu sua teoria sobre a nocdo de ethos no ambito da
ADF. Precisamos recorrer a Retérica aristotélica para enfatizar a diferenca entre a
nocdo de ethos conceituada por Aristételes, este se referia a carater, pois a
nomenclatura ethos so se definiu por tedricos posteriormente (MAINGUENEAU, 2014,
p. 70). De certa forma, o carater era uma técnica empregada pelo orador no momento
da enunciacao que fazia o publico acreditar no seu discurso através de construcao de
argumentos, construindo uma imagem de si. Eggs (2014, p.30) levanta uma
discusséo a respeito dos estudos atuais sobre ethos e diz que "estdo praticamente
ausentes da pesquisa atual em linguistica, em pragmatica, e em teoria da
argumentacao”, porém nas pesquisas recentes existem vestigios, ou seja, "o ethos
esta sempre presente como realidade problemética de todo discurso” (p.30). E o ethos
discursivo proposto por Maingueneau tem suas bases no ethos retorico aristotélico,

que

Além da persuasao por argumentos, a nogao de ethos permite, de fato, refletir
sobre o processo mais geral da adesdo de sujeitos a uma certa posi¢ao
discursiva. O processo é particularmente evidente quando se trata de
discursos como o da publicidade, da filosofia, da politica, etc., que —
diferentemente dos que tém a ver com géneros “funcionais”, como os
formularios administrativos ou os manuais — néao tém por objetivo uma adesao
imediata, mas devem conquistar um publico que tem o direito de ignora-los
ou de recusa-los (MAINGUENEAU in AMOSSY, 2014, p. 69-70).

Temos entdo com Maingueneau uma reformulacéo do ethos aristotélico, com o
principio da adeséao, ou seja, para um discurso publicitario, por exemplo, ndo basta
apenas que 0 sujeito anunciante convenca o publico, isso é necessario, porém a
adeséao é que vai fazer a incorporacéo dos sujeitos ao anuncio.

Sendo assim, “todo discurso, por sua manifestacdo mesma, pretende
convencer instituindo a cena de enunciagéo que o legitima” (MAINGUENEAU, 2011,

p. 87), partindo desta afirmacdo de Maingueneau, para compor um todo enunciativo,
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o discurso é composto por trés cenas enunciativas. Desde a cena englobante e a cena
genérica, que constroem um quadro cénico do texto e que o leitor precisa estar ciente
para compreender o enunciado. A cena englobante é o tipo de discurso em que o texto
representa, e.g., literario, filosoéfico, religioso, politico, publicitario, et al. A cena
genérica determina o género do discurso, que como explicitado por Amossy (2014,
p.75) seria 0 mesmo que “instituicdo discursiva”, definindo assim o meio de circulagao
do enunciado. Para completar o quadro tem-se a cenografia que é “ao mesmo tempo
a fonte do discurso e aquilo que ele engendra” (2011, p. 87), a partir da cenografia
podemos saber mais especificamente do que se trata a cena.

Tais cenas foram instituidas por Maingueneau considerando que o enunciador

[...] ndo é um ponto de origem estével que se "expressaria" dessa ou daquela
maneira, mas € levado em conta em um quadro profundamente interativo, em
uma instituicdo discursiva inscrita em uma certa configuracdo cultural e que
implica papéis, lugares e momentos de enunciagdo legitimos, o suporte
material e 0 modo de circulacdo para o enunciado. (2014, p.75).

Esses aspectos expressos séo levados em conta no momento da enunciacéo.
Por linhas gerais, a cena englobante e a cena genérica sempre serdo encontradas,
como no caso de uma lista telefénica, que por ser um género utilitario ndo se pode
dizer que tenha uma cenografia, nesse caso que va tentar persuadir o publico. Ja na
publicidade fica clara a presenga das trés cenas, existindo todo um “jogo” cenografico
que, apesar de ndao conseguir prever os efeitos da cena pelo menos foram utilizados
artificios intencionais para se conseguir determinados fins, ou seja, corroborando com
o dito. Esses artificios foram expostos com o intuito de conquistar a confianca, e, por

conseguinte, a adesao do ouvinte/publico.
O discurso publicitario em analise

Conforme ja exposto, nossa pesquisa incide sobre a analise discursiva de uma
campanha publicitaria da empresa O Boticario, produzida pela agéncia AlmapBBDO,
no ano de 2005. Serao objetos de analise trés imagens de outdoors, ambos contendo
linguagem verbal e ndo verbal. Primeiramente vamos delimitar pontos comuns que

entrardo em pauta, com base em Maingueneau (2011,2013, 2014, 2015).
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1) Publico Alvo: o publico alvo das publicidades da empresa O Boticario séo as
mulheres em geral, porém também existem linhas de cosméticos masculinas e
infantis.

2) Contexto de producao: o contexto de producédo em questdo foi o ano 2005,
inicio do século XXI - momento de mudancas sociais e novos desafios em todo o
Mundo. Tais mudancgas, provenientes de décadas passadas, produzem e influenciam
novas demandas femininas em matéria de consumo. Nesse contexto de anseio por
mais mudancas e promessas de aquisi¢cdo de novas conquistas é que permeia nossa
analise.

3) Contos de fadas infantis x Contos de fadas de O Boticario: apenas ao
observar rapidamente os outdoors, € perceptivel uma reformulacdo entre os
tradicionais contos de fadas para o publico infantil, e o da campanha, ou seja, com a
reformulacédo de viséo e perspectivas da mulher na sociedade, logo as midias também
sao influenciadas e influenciadoras de conteudo (CHAREADEAU, 2013).

4) Cena englobante, cena genérica e cenografia: em relacdo as cenas da
enunciacado propostas por Maingueneau (2011, 2014), percebemos que a cena
englobante € o proprio discurso publicitario e a cena genérica, como ja explicitado,
refere-se ao género do discurso, que no NOSSO caso € 0 género anuncio publicitario,
juntamente com o género conto, relacionado aos suportes outdoor e revista. No caso
da cenografia, abordaremos cada uma separadamente.

5) Propaganda X Publicidade: por se tratar de encenacgdo, movimento e
construgdo, “[...] passamos do mundo da “propaganda” ao da “publicidade”: a
propaganda desenvolvia argumentos para valorizar o produto, a publicidade pde em
primeiro plano o corpo imaginario da marca que supostamente esta na origem do
enunciado publicitario” (MAINGUENEAU, 2015, p. 11). Com essa mudanga, muitas
marcas nao trazem em todas as suas publicidades seus produtos, como

confirmaremos a seguir com as imagens dispostas em revistas e outdoors.
O Ethos da Cinderela Moderna
A primeira cena a ser analisada é a do outdoor que traz como personagem

principal a princesa Cinderela, porém um fato que ja deve ser observado é que em

nenhum momento o nome desta princesa é elucidado. Esse é um recurso utilizado
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para que, a partir das referéncias construidas — relacdes entre os discursos dos contos
e o da publicidade estudada — ou interdiscurso, o publico possa inferir de quem se
trata.

A historia da Cinderela é popularmente conhecida pelo publico, principalmente
o feminino. Observamos que a mulher do anuncio se diferencia do conto por possuir
uma imagem mais moderna e empoderada, que implicitamente se d& pelo uso dos

produtos anunciados, ou seja, essa seria a intencionalidade do sujeito anunciante.

Imagem 1: Cinderela (outdoor)

== X3
i() Bul'tc.ﬁtiu‘l

PFPARA QUE VARINHA
DE CONDAOD QUANDO SE TEM

MAQUIAGEM O BOTICARIO?

Fonte: http://mundofabuloso.blogspot.com.br/2008/01/0-boticario-e-suasprincesas.html?m=1 31

Outro quesito representado na imagem acima seria a quantidade de sapatinhos
de cristal, que no conto infantil € apenas um e na imagem acima, sao varios. A
expressao facial da personagem do anuncio também nos remete a uma mulher cuja
‘imagem de si” (AMOSSY, 2014) é a de sensual, poderosa e cheia de inten¢des. E
no contraponto, a tonalidade rosada na roupa e no cabelo nos faz vislumbrar um certo
ar de romantismo e delicadeza tipico de uma princesa. Uma das caracteristicas do
suporte outdoor € que ele precisa ser mais direto e objetivo, logo, a mensagem
anunciada € a seguinte “Para que varinha de condao quando se tem maquiagem O
Boticario”.

Temos um elemento mistico que é a varinha de condéo, esta é simbolo de
magia, e € utilizado estrategicamente, pois ndo € um objeto acessivel e é entdo que 0
poderio do discurso entra em cena, para tornar esse elemento tdo almejado acessivel
a todos, uma visdo bem reformulada para um novo ethos de mulher moderna do
século XXI. Ser moderno implica estar antenado com o mundo globalizado, possuir
multifuncdes, ter dupla e até mesmo tripla jornada e ainda ter tempo de cuidar de si

mesma e estar atenta ao que se tem de mais atual quando o assunto é beleza e moda.
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Quanto a cenografia temos uma mulher sensual, cheia de atitude que se mostra
dona de si, empoderada e que pode escolher os pretendentes que quiser, a partir dos
varios sapatinhos que podemos observar. Além do mais, vimos cabelos, maquiagem
e acessorios muito bem alinhados e contribuindo para construir uma imagem de
princesa. Confirmando o que foi dito na parte verbal, ou seja, o poder que a
maquiagem pode proporcionar temos na parte visual, que mostra ao invés de um,
quatro sapatos. Imaginamos que cada um pertence a um principe diferente, mesmo
ndo sendo dito, fazendo apenas referéncia ao conto e as méos masculinas que
seguram os sapatinhos. Ou ainda, fazendo aluséo as varias possibilidades da mulher
moderna. Sendo assim, podemos dizer que o ethos dito e o mostrado se
complementam em seu processo de construcao/efetivacéo. Ainda temos, nesse caso,
a cena validada do sonho das mulheres de serem princesas, por ser um estereotipo
ja valorado socialmente.

Fazendo uma relacdo com a obra de Charles Perrault escrita no século XVII,

temos o seguinte trecho:

No dia seguinte as duas irmas foram ao baile, e Cinderela também, mas ainda
mais magnificamente trajada que da primeira vez. O filho do rei ficou todo o
tempo junto dela e ndo parou de lhe sussurrar palavras doces. A jovem estava
se divertindo tanto que esqueceu o conselho de sua madrinha. Assim foi que
escutou soar a primeira badalada da meia-noite quando imaginava que ainda
fossem onze horas: levantou-se e fugiu, célere como uma corga. O principe
a seguiu, mas ndo conseguiu alcanca-la. Ela deixou cair um dos seus
sapatinhos de vidro, que o principe guardou com todo cuidado (PERRAULT,
2010, p. 16).

A partir desse fragmento observamos de modo mais aprofundado o dialogo da
princesitude presente na publicidade e na obra. As caracteristicas da jovem moca do
conto também trazem uma certa analogia a mulher representada, “tinha bom gosto”
(Ibid, p.14), “Cinderela era boa e penteou-as com perfeigao” (Ibid.p.14), “tao bonita e
tdo encantadora” (lbid.p.15). Percebemos, entdo, esse interdiscurso que mostra
tanto o carater quanto a corporalidade dos ethé de princesas encenados e

interdiscursivisados.
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Branca de Neve: o Ethos da Mulher Empoderada

Imagem 2: Branca de Neve (outdoor)

= ]
!() Bobcano

CONTO DE FADAS
MODERNO NAO TEM FADAS,
MAS CONSULTORAS . ~
DO BOTICARIO.

Fonte: http://mundofabuloso.blogspot.com.br/2008/01/0-boticario-e-suasprincesas.html?m=1

A segunda cena traz Branca de Neve como protagonista. Quanto a cenografia,
a mulher representada na imagem 2, possui uma expressdo facial forte e
determinada, além de toda sensualidade empregada pelo olhar, decote, e também
através da maquiagem que, apesar de suave, transmite sofisticacdo e elegéancia.
Trazendo uma referéncia classica do conto, a mac¢a aparece em posicao de destaque
e peca chave na cena é também um simbolo de poder que vem desde as escrituras
biblicas. Temos ainda as tonalidades em vermelho, empregadas na macéa, no detalhe
da roupa e no cabelo, cor que denota paixao.

Fazendo uma confluéncia com aparte verbal, temos escrito: “Conto de fadas
moderno nao tem fadas, mas sim consultoras do Boticario”. Mais uma vez a presenca
de um elemento fantastico dos contos ao alcance do publico, que ndo precisa mais
esperar por um feitico de uma fada, e sim encontrar com uma consultora da marca,
para tornar o sonho de ser princesa realidade. O empoderamento se constitui com 0s
principios de igualdade de género e a inclusdo da mulher em esferas que antes nao
intervinham como politica, empresarial e econémica. Atribuindo a ela cargos como de
chefia e prover capacitacdo e desenvolvimento profissional. Sendo este o perfil da
mulher atual, que vai em busca de seus direitos, que séo assegurados por lei.

Novamente dialogando com o conto de fadas dessa vez dos Irméos Grimm,

temos:

Em casa, a rainha se dirigiu ao espelho e perguntou: “Espelho, espelho meu,
Existe outra mulher mais bela do que eu?” O espelho respondeu como de
costume: “Es sempre bela, minha cara rainha. Mas na colina distante, por
sete andes cercada, Branca de Neve ainda vive e floresce, E sua beleza
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jamais foi superada.” Ao ouvir as
palavras pronunciadas pelo espelho, a rainha comecou a tremer de raiva.
“Branca de Neve tem de morrer!” exclamou. “Mesmo que isso custe a minha
vida.” Foi para uma camara secreta, onde ninguém jamais pisava, e
confeccionou uma macé cheia de veneno. Do lado de fora, era bonita —
branca com as faces vermelhas - vé-la era
deseja-la. Mas quem lhe desse a menor das mordidas, morreria. Quando a
magcd ficou pronta, a rainha pintou o rosto de novo, vestiuse como uma
camponesa e viajou para além das sete colinas até a casa dos sete andes
(Ibid, p.74).

No fragmento, temos o processo de interdiscursividade entre os textos ora
expostos, demonstrando assim que mesmo ndo aparecendo os elementos como o
espelho e a personagem da madrasta, estes ficam implicitos na imagem das méaos
gue seguram a maca, que é simbolo de diversas facetas ideologizadas, além da
beleza incomparavel de Branca de Neve. Outro trecho que ajuda na construcéo do
ethos da princesa na publicidade sao as caracteristicas postas no conto “Branca como

a neve, vermelha como o sangue, negra como o ébano” (Ibid, p.78).
O Ethos de uma Mulher Dona de Si e Confiante

A terceira andlise traz outro classico da Literatura Infantil: Rapunzel, prisioneira
no alto de uma torre vigiada por um dragdo, conhecida por seus longos cabelos.
Temos na imagem 3 a figura feminina representada com maquiagem e os cabelos
bem feitos, a roupa também é empregada para dar énfase na sensualidade. A
referéncia a personagem dos contos de fadas se através do rapaz representando o

principe e sua tatuagem de dragéo.

Imagem 3: Rapunzel (outdoor)

. .
(e} uun:sn..{

P
USE O BOTICARIO

E NAO DEIXE O DRAGAO
SAIR DE PERTO.

Fonte: http://mundofabuloso.blogspot.com.br/2008/01/0-boticario-e-suasprincesas.html?m=1
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Confirmado pela parte verbal, através do seguinte enunciado: “Use O Boticario
e nao deixe o dragao sair de perto”, ou seja, confirmando o ethos corporificado, onde,
uma mulher confiante e dona de si, ndo tem o que temer. A cenografia nos remete a
um ar de sensualidade e romantismo empregado pelo casal, em uma cena de
intimidade, na qual quem esta no controle da situacdo é a mulher. A sua expressao
facial e posicionamento na cena confirmam isso.

Nas trés cenas, o fundo das imagens remete ao céu, passando uma atmosfera
de serenidade e calmaria, assim como o branco das letras, cor que simboliza a paz.
O tom € outro aspecto que merece destaque, pois apesar de ser escrito, € perceptivel
a voz de um narrador onisciente que relata com perspicacia ao tempo em que é
retratada pela cena, corporificando o que esta sendo mostrado nas cenas ao passo
em que ocorre a reflexividade enunciativa no qual o coenunciador ird incorporar e
passar entdo a aderir a um mesmo discurso. Discurso este que traz a cada imagem
das publicidades analisadas, o interdiscurso primando sobre o0s discursos,
constituidos pelos contos classicos. Uma vez que cada imagem é constituida pelo
texto atual da publicidade que transcodifica os contos infantis classicos, recriando-os
dialogicamente a realidade social contemporanea exigida pelo publico consumidor, ao
tempo em que transforma a publicidade em um género meio que poético, romantico,
ao gosto classico. Ou seja, heterogeneizando as imagens de uma forma que elas
investem na adeséo do publico que, certamente, a contempla e incorpora.

Ligando os pontos da analise, vamos delinear como o ethos se manifesta nas
cenas acima. Primeiramente dando uma unidade a peca publicitaria, temos a alusdo
as princesas, estas que se encontram inscritas no referido contexto ja descrito,
possuem arquétipos (estereotipos), ja conhecidos e por isso, validados em nossa
cultura. As ideologias de consumo e beleza sao reafirmadas pelas diversas formacgdes
discursivas que encontramos ao longo das cenas. Como descreve Maingueneau “o
ethos discursivo é ele mesmo produto da construgdo de uma imagem por parte de
sujeitos inscritos, por sua vez, em posigdes sociais diversas” (2010, p.81).

Podemos demonstrar isto trazendo, por exemplo, esses outdoors para um
contexto mais recente, ndo podemos negar que o discurso empregado é moderno,
porém, nao teria 0 mesmo impacto em outro contexto. Verificamos isso nos perfis das
mulheres trazidas pelas campanhas, todas com a pele branca, olhos claros e cabelos

lisos, além de serem magras e provavelmente altas. Esse foi o padrdo de beleza que
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perpetuou por muito tempo na midia, um padrdo importado da Europa, que néo
corresponde a maioria das mulheres brasileiras, e que a nova geracao busca romper.

Temos como exemplo essa campanha a seguir:

Imagem 4: Publicidade relacionada a Africa

Fonte: http://www.annelices.com.br/2016/09/o-boticario-lanca-nova-colecao-de-make.html

Vimos que, a partir dessa publicidade mais recente que estd concomitante aos
Novos rumos que a sociedade esta percorrendo no que cerne principalmente a
representatividade de grupos que antes ficavam como coadjuvantes e agora
assumem papéis principais. Na imagem 4, temos a campanha denominada
“Africanissima” de 2016, representando a mulher negra como protagonista da cena,
visando enaltecer a diversidade cultural da Africa. E, além disso, enobrecendo uma
das matrizes brasileiras que é a raiz africana, sem deixar de apresentar as demais
etnias, diferentemente do que é visto na campanha “Contos de fadas”. Ainda de

acordo com Maingueneau,

Partindo dessas cenas, proprias do género anuncio publicitario, em que o
sujeito enunciador, visa, com efeito persuadir, associando o produto que
vende a um corpo em movimento, a um estilo de vida, uma forma de habitar
0 mundo; como a literatura, a publicidade procura “encarnar”, por meio
de sua propria enunciacdo, aquilo que ela evoca, isto é, procura
torna-lo sensivel (2011, p.100).

Tal efeito de sentido visando a persuasdo é empreendido pela constru¢do do
ethos, e pelos efeitos de sentido proprios do processo enunciativo. Logo, nao
poderiamos dizer que 0 mesmo enunciado dito em momentos historicos diferentes ou
fazendo parte de outro género transmitem os mesmaos sentidos, pois nem tudo poderia
ser dito do mesmo modo que foi dito anteriormente nem seria utilizado o mesmo tom

ideologico, a mesma vocalidade, que foi empregada. Sendo estes, discursos
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ideologicos, observamos o0 que pode e deve ser proferido para que atinja o objetivo

da instituicdo que esté por tras deles, legitimando as cenas.
Consideracfes Finais

De ja, concluimos que o ethos faz parte de uma constru¢do social. E para
construi-lo dependemos de varios fatores: historico, social, ideoldgico. As pecas
publicitarias apresentadas como corpus da pesquisa foram inscritas no periodo de
producdo, além de se trabalhar a interdiscursividade entre elas e seus respectivos
Contos de Fadas, que € um género presente desde a infancia até a vida adulta e que
permeia o imaginério feminino. Utilizando-se de elementos como referéncias a eles,
além de elementos ndo-verbais que contribuem para a formagcdo das cenas.
Parafraseando Maingueneau (2014), todo discurso parte de uma necessidade que o
transforma em encenacdo. Trabalhamos entdo, com o discurso enquanto cenas e
podemos perceber que cada atributo das cenas fora encaixado para além de produzir
sentidos, foram inseridos para promover adesao do publico.

Com este estudo, constatamos assim, que a publicidade se utiliza dos mais
diversos artificios para conquistar o publico e também percebemos no decorrer de
nossa analise que, dependendo do contexto envolvido, as estratégias vdo se
alterando. E o mais interessante é o meio onde circulam, que ndo podem ser
dissociados do género, como também ja constatamos. Nao desconsiderando 0s
demais suportes que ainda sdo muito utilizados, porém estdo ganhando novas
versoes.

Vimos que para constru¢do do ethos, o fiador incorpora uma imagem que
transmite seguranca e confianca e o que mais chama a atengao sao as mulheres bem
produzidas, que condizem com a imagem que se pretende transmitir. Ao entrar em
contato com a cena, primeiramente, o publico ira incorporar ao discurso, construindo
assim o ethos através do anuncio, e logo, ira se valer de sua formacéo discursiva para
apropriar-se ou ndo do que foi dito. Temos as mulheres como protagonistas da cena
de forma intencional, elas que, por muito tempo ndo possuiam direitos, hoje podem
fazer escolhas, sobre casamento, maternidade, viver em funcéo do lar, entrar no

mercado de trabalho. Sdo grandes avancos e as publicidades se voltam para isso.
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A questdo do envelhecimento é outro fator importante que impulsiona o
consumo. E por tratar a questdo do consumo Bourdieu (2015) defende que os
discursos, assim como um produto, foram feitos para serem consumidos.
Entendemos, portanto, essa relacdo entre discurso e produto, que impulsiona o
mercado das vendas, pois 0 que se pretende comprar ndo é o produto em si, mas
todo o discurso que por tras dele.

A andlise revelou-nos os ethé os quais representam as princesas das
publicidades analisadas, entre eles, o ethos da Cinderela Moderna, o ethos da Mulher
Empoderada, o ethos de uma Mulher Dona de Si e Confiante, fazendo alusédo as
princesas da Disney, respectivamente, Cinderela, Branca de Neve e Rapunzel. Um
discurso marcado pelo ethos de sensualidade e uma imagem de enunciador, fiador,
preocupado em ressaltar a beleza e o empoderamento da mulher, ao mesmo tempo
em gque, por meio de estratégias discursivas e com diferentes cenografias produz
efeitos de sentido manipuladores, visando impulsionar o consumo dos produtos que
as deixam parecidas com as princesas dos Contos de Fadas. Sendo assim,
poderiamos dizer que o fiador se apropria do desejo incansavel pela beleza, que é

uma caracteristica da cultura ocidental, para alcancar seu obijetivo.

REFERENCIAS
AMOSSY, Ruth. Imagens de si no discurso: a construcao do ethos. 2. ed. Sdo Paulo:
Contexto, 2014.

ARISTOTELES. Retérica. Sao Paulo: WMF Martins Fontes, 2012.

BERGER, Peter L. LUCKMANN, Thomas. A construcao social da realidade: tratado
de sociologia do conhecimento. 31. ed. Petropolis: Vozes, 2009.

BOURDIEU, P. A economia das trocas simbdlicas. 8. ed. Sdo Paulo: Perspectiva,
2015.

CHARAUDEAU, Patrick. Discurso das midias. 2.ed. Sdo Paulo: Contexto,2013.

EGGS, E. Ethos aristotélico, conviccdo e pragmatica moderna. In: AMOSSY, R.
Imagens de si no discurso: a constru¢ao do ethos. 2. ed. S&o Paulo: Contexto, 2014,

MACHADO, A. M. Contos de Fadas de Perrault, Grimm, Andersen e outros. 1. ed.
Rio de Janeiro, RJ: Zahar, 2010.




VI COGITE S ANAIS ELETRONICOS

Coloéquio sobre Géneros & Textos

A [CH. | i ISSN: 2675-2239

Evento On-line

MAINGUENEAU, Dominique. Andlise de textos de comunicacdo. Sao Paulo:
Cortez, 2011.

, D. Maingueneau. In: OLIVEIRA, L. A. (org.). Estudos do discurso:
perspectivas teoricas. Sdo Paulo: Parabdla Editorial, 2013.

, D. Ethos, cenografia, incorporacao. In: AMOSSY, R. (Org.). Imagens de si
no discurso: a construcao do ethos. Traducao de D.F.C. Sdo Paulo: Contexto, 2014.

MOTTA, Ana Raquel; SALGADO, Luciana (organizadoras). Ethos discursivo. 2. ed.
Séo Paulo: Contexto,2015.

OLIVEIRA, Luciano Amaral (org.). Estudos do discurso: perspectivas tedricas. Sao
Paulo: Parabdla Editorial, 2013.

PRODANOQV, C. C.; FREITAS, E. C. Metodologia do trabalho cientifico: métodos e
técnicas de pesquisa e do trabalho académico. 2. ed. Novo Hamburgo: Feevale, 2013.




