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Resumo

O Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria foi criado com o intuito de
impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento aos
consumidores e para defender a liberdade de expressdo comercial. Nessa perspectiva,
apesar de os preceitos éticos e morais serem compartilhados no pais, por meio de
convengdes sociais e culturais, & possivel pressupor que algumas campanhas
publicitarias ndo considerem a importancia do principio ordenador ético, uma vez que
ainda ha a necessidade da existéncia de uma instituicdo que fiscalize a construgdo
argumentativa da publicidade no Brasil. Assim, a partir de pesquisa bibliografica sobre
Retorica, Argumentacdo, entre outros aspectos que influenciam essas tematicas, este
artigo apresenta analise qualitativa sobre dois comerciais barrados pelo Conar: OLLA
Poderosa Anitta; e AXE: duas gostosas e um sortudo, considerando as categorias ethos,
pathos e logos, e o principio ordenador ético.
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Abstract

The National Council for Advertising Self-Regulation was created in order to prevent
misleading or abusive advertising from causing embarrassment to consumers and to
defend freedom of commercial expression. In this perspective, despite the ethical and
moral precepts being shared in the country, through social and cultural conventions, it is
possible to assume that some advertising campaigns do not consider the importance of
the ethical ordering principle, since there is still a need for the existence of an institution
that oversees the argumentative construction of advertising in Brazil. Thus, based on
bibliographic research on Rhetoric, Argumentation, among other aspects that influence
these themes, this article presents a qualitative analysis of two commercials blocked by
Conar: OLLA Poderosa Anitta; e AXE: duas gostosas e um sortudo, considering the
categories ethos, pathos and logos, and the ethical ordering principle.
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Introducéo

Com base nos estudos de Mosca (2001), Aristoteles (2017)? e Perelman e Tyteca
(2017), entre outros tedricos que também contribuem para os estudos da Retorica,
podemos compreender que sao trés as categorias do discurso persuasivo: Ethos, Pathos
e Logos. Logos é o poder dialético do discurso com o intuito da adesao a partir da razao,
ou o proprio discurso, uma vez que demonstra algo ou parece demonstrar; Pathos
ocorre no fato de colocar os interlocutores em certa disposi¢éo a partir do lugar em que
se inserem (convengdes sociais e culturais, contexto e comportamento); e Ethos
caracteriza-se pela imagem que o enunciador inspira.

Segundo Guimardes (2001), estas categorias incorporam o principio ordenador
ético a partir de um quadro de valores explicitos e implicitos. Assim, pode-se pressupor
que, almejando alcancar adesdo por parte do publico-alvo as teses defendidas na
publicidade, os profissionais responsaveis pela elaboracdo de comerciais considerem 0s
valores explicitos e implicitos do Pathos. No entanto, observa-se que diversas
publicidades ndo atendem as expectativas sociais e sdo barradas pelo Conselho Nacional
de Autorregulamentacéo Publicitaria (doravante Conar).

Para que possamos tecer consideracBes macro sobre a importancia do principio
ordenador ético em publicidades, observaremos qual é a influéncia dele em um corpus
especifico. Assim, orientam as analises da presente proposi¢do as seguintes perguntas:
Qual é a importancia do principio ordenar ético na construgcdo das categorias Ethos,
Pathos e Logos? Como este principio deixa de se materializar na construgdo de
publicidades barradas pelo Conar: OLLA Poderosa Anitta; e AXE: duas gostosas e um
sortudo?

Para responder a essas perguntas, faremos pesquisa bibliografica sobre Etica e
Retdrica, refletindo sobre a relacdo desses temas; Na sequéncia, aplicaremos o
referencial tedrico em anélise de corpus, considerando como o principio ordenar ético
interfere na construgdo das categorias Ethos, Pathos e Logos nas publicidades citadas
acima; e, apos essa etapa, sera possivel a reflexdo sobre a importancia do principio

ordenador ético nessas tessituras argumentativas.

2 Para a elaborag#o desta pesquisa, utilizou-se uma tradugio contemporanea do cléssico estudo tecido por
Aristoteles Téyvn pntopikn, que € dividido em trés livros. Torna-se importante destacar que o fildsofo
viveu na Grécia entre 384-322 a.C, sendo aluno de Platéo e professor de Alexandre, o Grande.
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Considerando a especificidade desta pesquisa, nota-se que, apesar de as
publicidades selecionadas para a andlise terem sido elaboradas com o intuito de fazer
com que o publico-alvo aderisse as teses, gerando o consumo ou agregacédo de valores
simbolicos as marcas, a argumentacdo ndo ocorreu de forma eficaz.

Nessa perspectiva, este estudo se justifica na medida que, por meio da andlise
minuciosa da tessitura argumentativa das publicidades que compdem o corpus e de seus
aspectos contextuais, serd possivel compreender por que algumas campanhas
publicitarias podem causar o efeito oposto do esperado e a importancia de as marcas e
0s publicitarios se atentarem ao principio ordenador ético.

Assim, observamos a necessidade de se considerar a macroestrutura e a
microestrutura da tessitura argumentativa para que a argumentacdo ocorra de forma
eficaz. Em relagdo a macroestrutura, consideramos a exposicdo das teses e dos
argumentos, bem como as categorias Ethos, Pathos e Logos. Em relacdo a
microestrutura, consideramos a tipologia dos argumentos (que compdem o L0gos),
como os elementos modalizadores e estruturas linguisticas especificas que demonstram

a materializacdo do Ethos e do principio ordenador ético.

Alguns aspectos tedricos da Retdrica

O objeto da Retdrica, na perspectiva aristotélica e da Nova Retorica é a
argumentagdo persuasiva desenvolvida por meio de um conjunto de procedimentos
discursivos mobilizados para conseguir adesdao do auditorio a tese proposta no discurso.
O olhar da Nova Retdrica considera ndo sé a tessitura dos elementos linguisticos, como
é o0 caso das analises realizadas por tedricos filiados a Semantica Argumentativa, mas
também observa o fenémeno da argumentacdo considerando o auditério (pathos) e o
enunciador (ethos).

De acordo com Mosca (2001, p. 23), “todo discurso ¢ uma construgao retorica,
na medida em que procura conduzir o seu destinatario na direcdo de uma determinada
perspectiva do assunto, projetando-lhe o seu proprio ponto de vista, para o qual pretende
obter adesao”.

Considerando a evolugio da Teoria Retdrica desde sua utilizagdo pelos gregos®

3 Abreu (2017, p. 27) aponta que a Retdrica, ou a arte de convencer e persuadir, “surgiu em Atenas, na
Grécia Antiga, por volta de 427 a.C., quando os atenienses, tendo consolidado na pratica os principios do
legislador Sélon, estavam vivendo a primeira experiéncia de democracia de que se tem noticia na
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até a atualidade, a partir dos estudos de Mosca (2001), Abreu (2017), Massmann (2017)
e de Silva, Oliveira e Cordeiro (2012), podemos afirmar que a Retorica sofreu as mais
diversas abordagens. Atualmente, convivemos com diversas Retoricas: Retorica Antiga,
Retdrica Classica, Retdrica das Figuras, Nova Retorica e a Retorica Semidtica, além dos
estudos realizados pela Linguistica, pela Pragmatica, pela Andlise do Discurso e pela
Semantica Argumentativa, que também consideram os elementos retoricos.

Essa diversidade teorica, metodoldgica e terminoldgica acerca dos estudos em
argumentacdo mostra que o estudo do discurso argumentativo pode ser realizado a partir
de diferentes &ngulos. Considerando os estudos da Retdrica Classica, por exemplo, para
Aristoteles (2017), o orador deve ser verdadeiro, uma vez que a verdade é uma virtude
(areté) de honestidade (epieikés/spoudaios) que fortalece o Ethos, ou o sujeito da
enunciacdo, aumentando a probabilidade de adesdo as teses defendidas.

De acordo com Aristételes (2017, p. 45), existem trés meios de persuasdo
supridos pela palavra falada. “O primeiro depende do carater pessoal do orador; o
segundo, de levar o auditorio a uma certa disposi¢édo de espirito; e o terceiro, do préprio
discurso no que diz respeito ao que demonstra ou parece demonstrar”. Esta visdo tedrica
que remonta a Retdrica Classica grega foi considerada e ressignificada por Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2017), diferindo-se apenas em alguns aspectos.

Para os pesquisadores, o conceito de “verdade” defendido por Aristoteles ¢
substituido pelo conceito de “verossimilhanca”, ou seja, alcancara resultados aquele
orador que aparentar ser verdadeiro e ndo o que necessariamente seja. Além disso,
Perelman e Olbrechts-Tyteca (2017) passam a aplicar as nogoes teodricas formuladas por

Aristoteles também em géneros textuais escritos:

Enquanto o discurso é concebido em funcdo direta do auditério, a
auséncia material de leitores pode levar o escritor a crer que esta
sozinho no mundo, conquanto, na verdade, seu texto seja sempre
condicionado, consciente ou inconscientemente, por aqueles que
pretende dirigir-se (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2017, p.
91).

Nessa perspectiva, entendemos que argumentar € um ato de persuasdo que se
origina a partir da relacdo entre Ethos (categoria inicialmente proposta por Cicero e

posteriormente ampliada por Quintiliano), Pathos (categoria proposta por Platdo) e

Historia”.
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Logos (categoria inicialmente proposta por Aristételes e posteriormente estudada por
tedricos como Perelman e Olbrechts-Tyteca e Ducrot, entre outros). De acordo com

Ducrot (2004), considerando a argumentacéo retorica,

a persuasdo exige que apresentemos ndo somente razfes, formando
aquilo que chamamos de logos, mas que desenvolvamos igualmente
no ouvinte o desejo do crer verdadeiro (o pathos) e enfim, que o
ouvinte tenha confianca no orador, que deve lhe parecer alguém
confiavel, sério e bem intencionado. O orador deve, portanto, oferecer
em seu proprio discurso uma imagem favoravel de si, correspondendo
aquilo que a retdrica classica chama de ethos (DUCROT, 2004, p. 4-
5).

Neste estudo, observando-se pesquisadores como Eggs (2016), Ducrot (2004),
entre outros autores, passa-se a considerar que Logos é o poder dialético do discurso
com o intuito da adesdo a partir da razao, ou o préprio discurso, uma vez que demonstra
algo ou parece demonstrar; Pathos ocorre no fato de colocar os interlocutores em certa
disposigéo a partir do lugar em que se inserem (convengdes sociais e culturais, contexto
e comportamento); e Ethos caracteriza-se pela imagem de confiabilidade que o orador
inspira. Estas categorias representam um olhar atualizado a partir de observacdes ja

tecidas por Aristoteles, conforme apresentado anteriormente.

O Pathos e o principio ordenador ético

Perelman e Olbrechts-Tyteca (2017, p. 85), considerando as cargas afetivas,
afirmam que os enunciados estdo “inseridos num sistema de crengas, que se pretende
valorizar aos olhos de todos, alguns valores que podem ser tratados como fatos ou
verdades”. Assim, de acordo com Guimardes (2001), o Iéxico e os enunciados sdo
determinados pelas praticas sociais. A partir disso, o fator semantico de um determinado
enunciado incorpora 0s seguintes principios ordenadores: “éticos, com base em um
quadro de valores explicitos ou implicitos; argumentativos, que determinavam a
selecdo das formas expressivas por seu poder de persuasdo; estético-literarios,
conforme os padrdes artisticos vigentes” (GUIMARAES, 2001, p. 152, grifos nossos).

De acordo com Abreu (2017, p. 72), “a primeira ligdo de persuasdo que temos de
aprender ¢ educar nossa sensibilidade para os valores do outro”. E, de acordo com

Meyer (2008, p. 222), “cada um de nos dispde de um conjunto de valores, implicitoS ou
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explicitos, que justificam nossos comportamentos e lhes dao coeréncia”. A partir destas
afirmacbes compreendemos a importancia do pathos na argumentacdo: s6 é possivel
alcancar a adesd@o do auditério quando consideramos seus valores.

Perelman e Olbrechts-Tyteca (2017, p. 86) discutem sobre os valores universais
ou absolutos, que sdao aqueles “considerados de imediato, tais como o Verdadeiro, o
Bem, o Belo, o Absoluto [...] e s6 se pode considera-los validos para um auditorio
universal com a condicdo de ndo lhes especificar o conteddo”. Além dos valores
universais apresentados por Perelman e Olbrechts-Tyteca, torna-se importante destacar
também os valores particulares, positivos e negativos, discutidos por Meyer (2008),
além dos valores concretos e 0s abstratos, que também sdo apresentados por Perelman e
Olbrechts-Tyteca.

Para melhor compreendermos alguns dos valores positivos e negativos que
influenciam o pathos no discurso, observemos a tabela desenvolvida por Silva, Oliveira
e Cordeiro (2012):

Quadro 1 — valores positivos e negativos

Valores positivos Valores negativos Valores positivos Valores negativos
¢ Benevoléncia ¢ Malevoléncia e Humildade ¢ Arrogéancia

e Bondade ¢ Maldade e Justica e Injustica

e Coragem o Covardia ¢ Ordem e Desordem

e Cortesia o Descortesia e Otimismo e Pessimismo

e Democracia e Tirania ¢ Respeito o Desrespeito

e Equidade e Iniquidade ¢ Tolerancia e Intolerancia

e Fraternidade o Hostilidade ¢ Verdade o Falsidade

Fonte: Elaborado por Silva, Oliveira e Cordeiro (2012, p. 54).

Considerando que esses valores explicitos e implicitos se constituem a partir da
ética e da moral social, recorremos aos estudos de Valls (1994) e de Vasquez (1997).
Para Vasquez (1997, p. 23), Etica “é a teoria ou ciéncia do comportamento moral dos
homens em sociedade. Ou seja, é a ciéncia de uma forma especifica do comportamento
humano”. Ja4 a moral, ¢ entendida como “um conjunto de normas, aceitas livre e

conscientemente, que regulam o comportamento individual e social dos homens”

(VASQUEZ, 1997, p. 63). Sobre ética, Valls (1994) afirma:

Tradicionalmente ela é entendida como um estudo ou uma reflex&o,
cientifica ou filosofica, e eventualmente até teoldgica, sobre os
costumes ou sobre as acGes humanas. Mas também chamamos de ética
a propria vida, guando conforme aos costumes considerados corretos.
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A ética pode ser o estudo das acGes ou dos costumes, e pode ser a
propria realizagdo de um tipo de comportamento. [...] O que seria um
comportamento correto, em ética? Nao seria nada mais do que um
comportamento adequado aos costumes vigentes, e enquanto vigentes,
isto €, enquanto estes costumes tivessem forca para coagir
moralmente, o que aqui quer dizer, socialmente. Quem se comportasse
de maneira discrepante, divergindo dos costumes aceitos e
respeitados, estaria no erro, pelo menos enquanto a maioria da
sociedade ainda ndo adotasse 0 comportamento ou 0 costume
diferente. Quer dizer: esta acdo seria errada apenas enquanto ela ndo
fosse o tipo de um novo comportamento vigente (VALLS, 1994, p. 9-
10).

A partir da reflexdo tecida por Valls (1994), observamos que o Ethos aciona
valores universais para convencer, como a Regra de Justica. Para Abreu (2013, p. 50),
“a regra de justica fundamenta-se no tratamento idéntico a seres e situagdes integrados
em uma mesma categoria. [..] E um argumento de justica, fundamentado na
importancia de um precedente”. Além disso, de acordo com o autor: “Os mesmos
valores ndo sao impostos a todo mundo. Eles estdo ligados a multiplicidade de grupos e
de emocdes. Aquele que quer persuadir deve saber previamente quais os valores de seu
interlocutor ou do grupo de constitui o auditorio” (ABREU, 2013, p. 79).

De acordo com Eggs (2016), a imagem que o auditério concebe sobre o orador
ocorre a partir da héxis*, do habitus® e do tipo social. Nessa perspectiva, considerando o
papel de valores externos na constru¢do do pathos, recorremos novamente aos estudos
de Aristoteles. Para o fildsofo, o auditdério constitui imageticamente suas concepcoes
sobre o orador a partir de dois campos: um de sentido moral e fundado na epieikeia®,
gue se constitui a partir de virtudes como honestidade, benevoléncia e equidade; e outro
mais objetivo a partir da héxis, que se constitui pelos habitos, pelos costumes e pelo
carater. Segundo Aristoteles (2014), na argumentacao, o auditorio observa no orador
duas espécies de héxis: os habitus dianoéticos e os habitus éticos, conforme

exemplificamos no quadro a seguir:

4 O termo héxis era utilizado entre os filésofos gregos para designar valores morais e carater. Mais tarde,
entre 0s romanos, o termo passou a ser traduzido como habitus.

> De acordo com o dicionario de filosofia Nicola Abbagnano (2007, p. 496), o termo habitus é
compreendido como o “compromisso moral de dizer a verdade”.

6 Segundo Hobuss (2010), a epieikeia esta ligada a preocupacio retdrica em obter sucesso nos tribunais.
Destaca-se que, para Aristdteles, este sucesso € inerente ao senso de justica do orador, sua imparcialidade
e equidade.
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Quadro 2 — Héxis para Aristételes
Dianoéticos (sabedorla/mtellgenua)
(phronesis)
(pobreza de esplrlto)
(coragem/justlga)
Eticos
(areté)
(covardm/mjustlga)

Héxis

(Habitus/disposicdes)

Fonte: Elaborado por Bini e Pizzatto (2018) a partir de conceitos apresentados por Aristoteles
(2014) na obra Etica a Nicomaco.

Para Perelman e Olbrechts-Tyteca (2017, p. 85), os valores intervém em todas as
argumentagoes: “Recorre-se a eles para motivar o ouvinte a fazer certas escolhas em vez
de outras e, sobretudo, para justificar estas, de modo que se tornem aceitaveis e
aprovadas por outrem”. Além disso, os autores afirmam que estas motivacdes sdo
ancoradas em valores concretos, como nas nogoes de “fidelidade”, de “lealdade”, de

“solidariedade” e de “disciplina”; e em valores abstratos, como na nog¢ao de “igualdade”

(PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 2017, p. 87-88).

O Principio ordenador ético em publicidades barradas pelo Conar

Inicialmente, ha que se ressaltar a escolha pelo termo publicidade para definir o
género dos textos imagéticos analisados. E comum encontrarmos, na literatura,
pesquisas que utilizam publicidade como um termo sinbnimo de propaganda. Por outro
lado, esses géneros compartilham a esséncia de persuaséo, segundo Santos e Candido
(2017, p. 02), mas com “fins diferentes: uma com apelo ideoldgico e moral, e a outra
com apelo ligado as vendas, respectivamente”. Assim, optamos pelo termo publicidade,

uma vez que

Publicidade é, basicamente, a difusdo de uma ideia que, através de
algum meio de comunicacdo, busca influenciar alguém a comprar
algum produto ou servico, criando nesse alguém o sentimento de
desejo pelo que é anunciado. Ela pode ser definida como a promocao
de ideias, produtos e/ou servicos, anunciada por um ser identificado,
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com um publico-alvo definido, e visando o lucro. Ainda, através dela,
€ possivel construir o valor de uma marca ou empresa (SANTOS;
CANDIDO, 2017, p. 04).

J& o termo propaganda, segundo os pesquisadores, refere-se ao “modo de
persuadir e difundir uma crenca, uma doutrina, uma ideia, uma ideologia, um principio
e/ou uma religido, ndo visando fins lucrativos e ndo anunciando em nome de alguma
empresa ou sobre algum produto” (SANTOS; CANDIDO, 2017, p. 04).

Assim, considera-se a perspectiva de Santos e Candido (2017) sobre a funcéo do
género publicidade, mas também se recorre a visdo bakhtiniana dos géneros do discurso.
Para Bakhtin (2000), os géneros discursivos sdo praticamente infinitos e podem ser
classificados em primarios e secundarios, sendo, os primarios, discursos advindos da
oralidade; e os secundarios, mais complexos e planejados (observa-se que ambos séo
encontrados na esfera publicitaria). Ainda, segundo o autor, 0s géneros ndo sao estaticos
e a infinidade destes deve-se as diferentes formas de expressdo humana a partir do
contexto historico.

Nessa perspectiva, apontamos que, para efeito de analise, passamos a
compreender o género publicidade a partir de seu objetivo e esséncia, que é de persuadir
um determinado publico-alvo a adquirir um determinado bem ou servi¢o (por meio da
compra). Ou seja, 0 compreendemos como um género volatil que se adapta as diferentes
plataformas (meios audiovisuais, virtuais ou impressos) e a diferentes linguagens;
também incorpora caracteristicas de diferentes géneros a depender da intencionalidade
de quem o produziu.

Em relacdo ao Conar, foi criado no final da década de 1970 com o intuito de
evitar a sancdo de uma lei proposta pelo Governo Federal, que objetivava uma espécie
de censura prévia a publicidade. Nesse sentido, atualmente, o Conselho fiscaliza se
comerciais veiculados na midia brasileira atendem aos preceitos bésicos que definem a
ética publicitaria.

De acordo com o site do Conar, o objetivo da instituigdo ¢ “impedir que a
publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a empresas e
defender a liberdade de expressdao comercial” (CONAR, 2018, s.p). Assim, apesar de 0s
preceitos éticos e morais serem compartilnados no pais por meio de convengdes sociais
e culturais (pathos); considerando a necessidade da existéncia de uma instituicdo que

fiscalize a construcdo argumentativa da publicidade, pode-se pressupor que diversos

ANO XVI. N. 07. JULHO/2020 - NAMID/UFPB http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index 121



tematica ISSN 1807-8931

publicitarios ndo se atentam a importancia do principio ordenador ético ao desenvolver
um determinado comercial.

O primeiro texto imagético que observamos e teceremos analises, a seguir, é a
publicidade OLLA Poderosa Anitta. Segundo o Conar, cerca de uma centena de
consumidores queixaram-se de apelo excessivo a sensualidade na campanha que foi
veiculada em radio e TV do preservativo Olla. A Anunciante, Hypermarcas, negou tal
interpretacdo, considerando éticas as pecas publicitarias. Ja a relatora do Conar, Daisy
de Mello Kosmalski, recomendou a alteracdo do planejamento de midia da campanha,
de forma que ela fosse veiculada apenas em faixas horarias e veiculos consumidos

majoritariamente por maiores de idade. Seu voto foi aceito por unanimidade.

Figura 1 — OLLA Poderosa Anitta

e AN

|

-

Fonte: Comercial OLLA’

Conforme observamos na figura acima, a campanha é protagonizada pela
cantora Anitta. E ambientada em um show, em uma balada; Trés casais iniciam beijos
no ambiente e o cenario é transferido para uma cama (sendo que a propria cantora
integra um dos casais). Com a mudanca de cenario, o jingle pronuncia “OLLA” com a
mesma sonoridade da musica La La La, da Shakira® (trilha sonora da copa do mundo no
Brasil, de 2014). Deve-se destacar que esta escolha é proposital, uma vez que além de
referenciar a marca, também provoca um efeito de sentido que associa o produto

oferecido a sensagdo de “gol” no futebol, esporte altamente apreciado pelos brasileiros.

7 Disponivel em: <https://www.youtube.com/embed/UBIGOe7L.86Q>

8 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=7-7knsP2n5w>.
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O comercial dura 18 segundos e apresenta 0 mesmo ritmo da musica “Show das
poderosas™®, da Anitta. Observemos a letra do jingle: “Prepara que agora é ora/ OLLA ¢
poderosa/ E a camisinha/ Mostra que é fogosa/ OLLA desenrola/ E s6 partir pra acéo/
Com OLLA na méo, viva a pegacdo!”. Em relacdo ao logos, pode-se afirmar que é
composto pelas escolhas lexicais da musica, pela composicéo dos cenérios, pela escolha
das personagens, o planejamento das cenas e dos efeitos de sentido, dentre outros
aspectos.

Em relac&o ao ethos, na publicidade, confunde-se entre o ethos oficial da marca
OLLA e o da cantora Anitta. Considerando o género publicidade, destacamos que esta é
uma estratégia de argumentacdo utilizada por diversas empresas com recorréncia. Por
meio desta estratégia, é possivel que o publico-alvo da marca associe aspectos
simbolicos de uma determinada personalidade ao produto ou a marca. Neste caso, 0
sucesso da cantora e de sua musica, show das poderosas, sua jovialidade, beleza e
ousadia podem provocar no publico a sensacdo de que também alcancardo estas
qualidades caso também utilizem o produto (pathos).

A partir da observagdo dos apontamentos acima, & possivel afirmar que as
estratégias de argumentagdo do comercial para que o publico aderisse suas teses foram
eficazes e satisfatorias. No entanto, ao ser veiculado em horérios e veiculos com
prevaléncia de publicos heterogéneos, a publicidade feriu o principio ordenador ético ao
ndo considerar valores implicitos e explicitos de uma parcela conservadora da
sociedade. Caso tivesse, desde o inicio, selecionado para veiculagdo um horario em que
0 publico é, em sua maioria, composto por jovens adultos, a marca ndo teria sido
barrada pelo Conar e ndo sofreria esta repercussdo negativa (valor negativo de
desrespeito em relacdo a uma parcela da sociedade).

O segundo texto analisado é intitulado AXE: duas gostosas e um sortudo.
Segundo o Conar, consumidores consideraram desrespeitoso para com a mulher este

anancio. Segundo a instituicéo,

Vérias delas, trajando lingerie, sd&o mostradas na sala de estar do
protagonista do filme. Foram perto de trinta os e-mails recebidos pelo
Conar contra o anuncio. Anunciante e agéncia defenderam-se
alegando que o filme é destinado a pablico adulto jovem, com perfil
bem-humorado e que esta caracteristica mais 0 exagero restam
evidentes. Em primeira instancia, por maioria de votos, o Conselho de

® Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=FGViL3CYRwg>.
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Etica deliberou pelo arquivamento da representacdo, julgando bem
caracterizado o clima fantasioso do filme. "E o produto brincando com
seus consumidores, uma vez que faz uma promessa evidentemente
impossivel de se concretizar. Até o modelo masculino utilizado, com
uma cara meio de panaca, reforca a piada”, escreveu o autor do voto
vencedor. A diregdo do Conar, em respeito aos consumidores,
recorreu da decisdo, mas a viu confirmada por unanimidade. O relator
do recurso entendeu que a sensualidade presente na pega publicitaria
estd dentro do contexto, e a linguagem utilizada est4 em sintonia com
0 publico-alvo do produto (CONAR, 2018, s.p.).

A publicidade dura 1minllsec. E apresenta duas mulheres com o0 seguinte
dialogo (ap6s gemidos): “Eu duvido vocé ndo assistir esse video até o final. _ Eu
também duvido. Vamos para o que interessa. _ Existem dois tipos diferentes de Axe.
Cada um com uma maneira de usar. _ E as duas sdo muito boas. _ O prata vocé usa nas
axilas para ndo transpirar. _ E o preto € um perfume pro corpo. _ E quando vocé usa 0s
dois juntos, comecga a acumular mulheres. _ E a arrumar problemas. _ Dar conta de

duas, por exemplo”.

Figura 2 — Axe: duas gostosas e um sortudo

Fonte: Axel®

O ethos, neste comercial, diferentemente do analisado anteriormente, é
composto por duas atrizes desconhecidas do grande publico. E, ao mesmo tempo,
desassocia-se da marca (ndo ¢é a voz oficial da empresa Axe). Nessa perspectiva, pode-

se afirmar que o ethos se constréi no imaginario do publico a partir das convencoes

10 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=b7HUkg3sVZI>
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sociais e culturais associadas ao esteredtipo da “mulher gostosa”, fazendo com que o
publico-alvo do comercial associe o esteredtipo de sortudo aos consumidores do
produto (pathos).

Destacamos que a publicidade provoca ambiguidade e efeitos de sentido que
flutuam entre o erotismo e convengdes sociais machistas e a ironia e a comicidade.
Considerando este Ultimo efeito, é possivel afirmar que a marca obteve sucesso em sua
argumentacdo (logos). No entanto, assim como a OLLA, optou por veicular o comercial
em plataformas de pablico heterogéneo. Nessa perspectiva, mesmo atingindo o publico
visado (pathos), também atraiu antipatia e foi associada a valores negativos por outra
parcela da sociedade que também foi exposta a publicidade (descortesia e desrespeito).

A partir da observacdo e da analise qualitativa destes comerciais, € possivel
afirmar que o principio ordenador ético é importantissimo a construgdo argumentativa
no género publicidade. Conforme observamos em ambos os comerciais, ambos foram
bem planejados (logos) e escolheram estratégias retdricas adequadas e criativas para
conquistar 0s respectivos publicos. No entanto, as agéncias ndo planejaram
adequadamente o espaco de veiculacdo de seus comerciais, e atingiram negativamente
as expectativas (pathos) de outros grupos sociais que assistiram aos videos.

Considerando que o publico-alvo € influenciado por outras pessoas no momento
da decisdao de compra, como cdnjuges, familiares, amigos ou lideres de opinido publica,
por exemplo; é imprescindivel que as empresas avaliem sempre também 0s possiveis
efeitos de sentido negativos que uma campanha publicitaria pode provocar a marca em
questdo. No caso dos textos imagéticos observados, por exemplo, pessoas sentiram-se
desrespeitadas pelos comerciais e estas poderdo influenciar negativamente uma parcela

do publico-alvo das marcas.

Considerac0es finais

Neste artigo, analisamos os comerciais barrados pelo Conar OLLA Poderosa
Anitta e AXE: duas gostosas e um sortudo, considerando a teoria Retdrica e as
categorias ethos, pathos e logos. Para isso, tecemos consideracfes sobre o género
publicidade, sobre o principio ordenador ético, além de apresentarmos referencial
tedrico sobre a teoria e suas principais categorias.

Considerando o perfil do profissional e académico, enquanto atuante e
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pesquisador na area de comunicacgéo social, esta pesquisa exemplificou a importancia de
se considerar outros contextos para além do publico especifico, a mensagem e o orador.
Em uma situagdo de comunicagdo persuasiva, para que se atinja sucesso e
convencimento, exige-se mais do que a perspicacia sobre as inten¢des e necessidades de
um publico especifico. Mais do que isso, os profissionais da Comunicacdo devem
considerar questbes morais, éticas e argumentativas que possam atingir, inclusive,
possiveis influenciadores destes publicos-alvo.

Assim, destaca-se a importancia da categoria Pathos, na medida em que 0s
profissionais da area de comunicacdo devem sempre considerar os principios éticos,
morais, culturais e sociais que influenciam o contexto em que estdo inseridos. A partir
deste conhecimento, torna-se necessario que os profissionais responsaveis pelo
desenvolvimento de produtos pertencentes ao género publicidade avaliem sempre os
possiveis efeitos de sentido positivos e negativos que seus produtos poderdo causar ndo
apenas no publico-alvo, mas também em publicos paralelos que podem incentivar o

processo de decisdo de compra desses clientes.
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