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APRESENTACAO
UM ENDOSSO
POSSIVEL

Este e-book nado trata somente de saberes produzidos no
quadro conceitual da Analise de Discurso de linha francesa. No
entanto, o arcabouco tedrico que sustenta este estudo esta
alicercado na epistemologia da Teoria do Discurso pecheutiana.

Dito isso, aventa-se que o empreendimento tedrico-
analitico também se ampara em um instrumental conceitual
proveniente de outros campos do saber. a comunicagao
publicitaria, a comunicacao integrada de marketing, a narrativa
audiovisual e teorias da publicidade.

A pratica discursiva publicitaria endossante, pelo menos,
aquela desenvolvida nos filmes publicitarios que serdao aqui
analisados, realiza-se a partir da sobredeterminacao ideologica
sobre elementos técnicos, estéticos, plasticos, capazes de
interpelar e persuadir a audiéncia, com o intuito de conquistar
e/ou mudar a opinido do publico-alvo, servindo-se da
combinacdo, enquanto produto sincrético, de varias linguagens

para a reproducao de relagdes de significacao.



Nao ha como negar que, na pratica publicitaria endossada,
existam certa organizagao e coordenacao de a¢des que podem
ser determinantes para o sucesso do processo persuasivo.

Entretanto, esta organizacao e coordenacao de agdes nao
podem ser problematizadas, sem aceitar a questao da
sobredeterminacao ideoldgica sobre o processo de tomada de
posicao e de decisdes a respeito daquilo que se enuncia e anuncia.

O sujeito publicitario, embora ndo fuja da
sobredeterminacao ideoldgica, atua estrategicamente sobre o
processo enunciativo das praticas discursivas dos anuncios que
constrol. Por isso, é preciso aceitar que os sujeitos se dao conta
de determinados elementos colocados em jogo na e pela
situacao discursiva e que isso permite uma tomada de posicao,
de certo modo, estratégica.

Entende-se que o sujeito publicitario desenvolve
determinadas manobras discursivas, principalmente, quando se
trata de exaltar determinados atributos do produto/servico
anunciado ou quando se trata de silenciar/apagar determinados
efeitos de sentido que podem atuar negativamente no processo
de persuasao da audiéncia.

Nesta perspectiva, pode-se afirmar que o trabalho
estratégico de manobra discursiva do sujeito publicitario, longe
de coloca-lo como o senhor ‘criador’ do discurso, permite pensa-

lo a partir da posicao de autoria.

2|Pagina



Aventa-se que o sujeito publicitario tem a capacidade de
dar voz a um coro de enunciadores, desde que sejam capazes de
sustentar efeitos de sentido validos aquilo que é enunciado e
anunciado. Esta capacidade de “selecionar” e "rejeitar” (processo
de enunciacao) esta, até certo ponto, interligada a questao de
que o sujeito publicitario (enquanto sujeito da enunciagao) pode
ter a habilidade/capacidade de se ver de fora do discurso e de
avaliar a propria pratica discursiva, o que permite, em boa parte
dos casos, retomar o mesmo (parafrase) de um modo inusitado
e/ou inesperado e, por isso mesmo, de um modo surpreendente
e criativo (polissemia no processo de producao publicitario).

Entende-se que as praticas publicitarias endossadas por
celebridades afetam suas audiéncias na busca da geracao de
adesao e aquisicao de produtos/servigos nao apenas por meio
de imperativos persuasivos centrados no bem anunciado, mas,
principalmente, pregando e reforcando crencas e imaginarios
que avivam experiéncias, paixdes e pulsoes.

Dar conta da pluralidade de formas nas quais as praticas
publicitarias podem ser materializadas para compreender as
condigbes de producao é um projeto de pesquisa que nao se
encerra com a elaboracao desta publicacao.

Em resumo, o objeto de pesquisa pode ser descrito como

um processo analitico das praticas discursivas de filmes
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publicitarios promocionais de alimentos lacteos funcionais
superprocessados com endosso de celebridades.

Entende-se que esta pesquisa contribui com os estudos da
area da comunicacdo publicitaria pelo vies epistemoldgico da
teoria materialista do discurso.

Em linhas gerais, defende-se que, por meio da investigacao
do endosso de celebridades em filmes publicitarios
promocionais, seja possivel compreender, a partir de uma
perspectiva tedrica discursiva, as condicdes de producao deste

tipo de pratica discursiva publicitaria.
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1

O ENDOSSO DE
CELEBRIDADES NA
PERSPECTIVA DO
DISCURSO



A atividade publicitaria sera entendida nesta obra como
uma pratica ideoldgica. Entre suas finalidades, pelo menos
na linha tedrica dos manuais de comunicagao
mercadoldgica, destaca-se o fato de que a publicidade é um
(nstrumento suasorio que disponibiliza informacao sobre
produtos, servicos e marcas. Neste cenario, entende-se que
os efeitos de sentido (re)produzidos pela pratica publicitaria
procuram, de modo persuasivo, influenciar e gerar valor a
respeito daquilo que anuncia.

Nesta perspectiva, o endosso de celebridades tem sido
considerado e entendido como uma das estratégias
“sensibilizadoras e cativantes” da publicidade, capaz de
influenciar as atitudes e comportamentos dos consumidores. No
entanto, vé-se a necessidade de se pensar este tipo de pratica
para além da estrutura significante de sua encenacao.

Neste trajeto, entende-se ser preciso levar em consideracao
algumas questdes a respeito do lugar que a celebridade ocupa
na cultura midiatizada do consumo.

Uma das superficies de prestigio e de materializagao do
endosso de celebridades é o filme publicitario. Este formato
da pratica publicitaria, representante de uma ordem simbadlica
constituida pela cultura do consumo, tem sido estudado por
algumas correntes do saber como um produto da publicidade

(no viés do atual sistema cultural contemporaneo)
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desenvolvido a partir de praticas culturais arraigadas e
constituintes das relacdes sociats.

Para estas linhas de pesquisa, o filme publicitario,
depositario de construtos culturais e sociais, € tomado como um
objeto capaz de afetar os modos de vida e o comportamento de
sujeitos em relacao ao consumo. Este tipo de pratica discursiva,
fora dos limites epistemoldgicos da teoria do discurso, é
entendido como uma trama textual atravessada e/ou afetada
dialogicamente por varios textos, todos provenientes de um
imaginario coletivo determinado pela l6gica do consumo.

Dado o fato deste estudo se basear numa orientacao
discursiva, busca-se, ndo apenas revisitar estudos que procuram
compreender a funcao do filme publicitario a partir da suposta
"natureza comportamental e psicologica’, mas, também,
averiguar os condicionantes da ordem simbdlica vigente na
sociedade, para verificar os efeitos de sentido e as estruturas de
significacao das relacdes ideoldgicas de poder e dominagao que
se acham apagadas e esquecidas neste tipo de pratica discursiva.

Com essa base, defende-se que € necessario estudar
algumas posicdes tedricas sobre questdes relativas ao uso do
lugar socialmente ocupado por endossantes em anuncios
publicitarios. Primeiramente, deve-se destacar que, segundo
alguns manuais de comunicacao e marketing embasados em

teorlas motivacionais e comportamentails, a escolha da
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celebridade e/ou personalidade como endossante (pelo fato de
essa escolha parecer estar condicionada somente a atributos
como credibilidade, confiabilidade respeitabilidade, entre outros)
apaga as condi¢des de producao deste tipo de pratica discursiva
constitutivamente atravessada pelo “d ouvido”e pelo “ja dito”.

Ao reconhecer esse atravessamento de discursos outros na
escolha de endossantes, cabe apontar que, sem reconhecer os
processos de sobredeterminacao ideologica que atuam como
relagcoes de forga, esses manuais nao conseguem compreender a
real natureza (isto é, as condicbes de producao e o
funcionamento deste tipo de pratica discursiva) das relagcdes de
sentido deste tipo de pratica.

Entende-se, desse modo, ser pertinente (e necessario)
procurar compreender o funcionamento discursivo da escolha da
celebridade e do endosso, enquanto parte da pratica publicitaria
sobredeterminada pela comanda social, deve ser pensado na
perspectiva da proposicao de Pécheux a respeito do
funcionamento e das condi¢des de producao do discurso.

Dito de outro modo, aventa-se a necessidade de pensar em
termos de discurso para compreender a questao do endosso.
Com efeito, atenta-se para o fato de o endosso, por fazer parte
de uma pratica discursiva, poder ser analisado como discurso,
justamente por colocar em cena um determinado estado de

condi¢des de producao.
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Se o0 endosso pode e deve ser entendido como pratica
discursiva (ou elemento do processo discursivo), faz-se
pertinente (e prudente) refletir sobre o conceito de discurso para
entender porque este termo pode ser compreendido como
efeito de sentido entre locutores.

Pécheux (1993 [1969], p. 77), ao afirmar que um discurso é
proferido a partir de determinadas condi¢bes de producao,
indica que o processo discursivo “ndo tem, de direito, inicio: o
discurso se conjuga sempre sobre um discurso prévio, ao qual
ele atribui o papel de matéria-prima”.

Dada a necessidade de descrever sob uma perspectiva
discursiva materialista essa matéria-prima (que nao pode ser
admitida e sustentada pela nocao de fala) e as clivagens
atuantes entre os modos de falar (parole) e de interpretar
aquilo que é dito, Pécheux (2012 [1973]) introduz o conceito
de discurso’ para dar conta de atender a determinadas
restricdes da linguagem que extrapolam as ordens da fonética,
da morfologia e da sintaxe.

Pécheux (2009 [1975]) entende que a lingua é lugar de
materializacdao da ideologia (e que a Linguistica é

constantemente solicitada para fora de seus dominios,

T Pécheux (2012 [1973], p. 214) conceitua discurso como “uma sequéncia linguistica de dimensao variavel,
geralmente superior a frase, referida as condi¢cbes que determinam a producdo dessa sequéncia em relacdo
a outros discursos, sendo essas condicoes propriedades ligadas ao lugar daquele que fala e aquele que o
discurso visa, isto é, aquele a quem se dirige formal ou informalmente, e ao que é visado através do discurso”.
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principalmente, no caso do sentido) e se propde a abrir
campos de questdes a Linguistica para a sua articulagdao com
a ciéncia das formacdes sociais. Na verdade, a lingua, para
este estudioso, é vista como base comum de processos
discursivos diferenciados.

Neste sentido, Pécheux (2009 [1975], p. 81 - italicos do autor)
destaca que, por meio da oposicao “base linguistica”e “processo
discursivo’, todo “sistema linglistico, enquanto conjunto de
estruturas fonoldgicas, morfoldgicas e sintaticas, € dotado de uma
autonomia relativa que se submete a leis internas, as quais
constituem, precisamente, o objeto da Linguistica”.

Pécheux (2009 [1975], p. 82) defende, porém, que sobre
este conjunto de estruturas relativamente auténomas,
desenvolvem-se 0s processos discursivos. Assim, o termo
‘discurso’ designa basicamente o fato de ser preciso levar em
consideracao fatores externos a lingua para poder interpretar o
que é dito. O funcionamento do discurso? coloca em jogo, de um
lado, a lingua, que pode ser estudada pela Linguistica, e, de
outro, o campo social, que pode ser estudado pelo viés da

Historia e da ideologia.

2 Cabe aqui uma observacao: ao se analisar o discurso, ndo se pode compreender os processos discursivos
como resultado de uma atividade cognitiva controlada pelo sujeito. Pécheux (2009 [1975]), por meio do
conceito de processo discursivo, evidencia que a discursividade pode ser comparada ndo a nocao de fala
(parole), justamente por ndo se tratar de um uso individual, haja vista que todo discurso, enquanto processo
discursivo, é sempre pronunciado a partir de condi¢des de producdo dadas. Em outras palavras, todo
processo discursivo é sempre pronunciado e sustentado por posi¢des e lugares sobredeterminados por uma
ou outra estrutura social.
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Nesta perspectiva, Possenti (1990, p. 48) assevera que ha
diferencas significativas na analise da lingua e na analise do
discurso. Para o autor, ao se analisar sentencas de uma lingua
dada sem se levar em consideracgao o lugar soctalmente ocupado
pelo locutor, faz-se apenas descricao e estudo da lingua.

A partir do conceito de discurso, verifica-se que as
condicbes de producao sao relativas ao conjunto das
propriedades do destinador ("o lugar daguele que fala’), do
destinatario (“aquele que o discurso visa”) e do referente ("o que
é visado através do discurso”).

Nesta perspectiva, para compreender o discurso enquanto
processo discursivo em condi¢Oes de producao dadas, torna-se
necessario examinar as propriedades dos lugares sustentados
pelas representacbes imaginarias dos sujeitos envolvidos no
discurso. Vé-se, pois, a impossibilidade de pensar o conceito de
discurso dissociado das nog¢des de lugare posigcao.

Pode-se afirmar que o lugar, enquanto espaco sempre
esquecido pelo sujeito e como “ilusao transparente” de um
espaco homogéneo e previsto para ser ocupado numa estrutura
social, sustenta diferentes posicdes. Pécheux (2012 [1973])
conceitua estes termos por meio de um exemplo a respeito do
discurso dos medicos na Franca sobre tratamentos publicos e
particulares, exemplificando que expressbes como “médico

hospitalar” e "médico de medicina particular” sao posicoes
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diferentes que podem ser tomadas e ocupadas a partir de um
mesmo lugar social, a saber: o lugar de médico.

Portanto, para pensar o endosso de celebridades, € preciso
compreender o lugar e a posi¢ao que elas ocupam nas condigdes
de producao materiais da atual cultura do consumo.

A esse respeito, Franca (2014, p. 18) explica que o termo
celebridade esta intimamente inter-relacionado ao “ato de
celebrar, da celebracdo. Do ato ela se transfere para seu alvo
ou motivo, e celebridade passa a nomear uma pessoa que, em
razao de uma qualidade ou feito, se torna digna de celebracao,
reconhecimento, reveréncia”. Na mesma perspectiva teodrica,
Rojek (2008) afirma que a figura da celebridade, enquanto
presenca encenada e, muitas vezes, nada auténtica, pelo
menos no contexto contemporaneo, surge como um espaco
de atribuicao de status e glamour a determinados sujeitos
dentro da esfera publica.

A partir destas colocagdes, em linhas gerais, pode-se inferir
que o espaco ocupado pela celebridade € um lugar de
reconhecimento. Cabe também dizer que este lugar de
reconhecimento da celebridade, pelo menos na pratica
publicitaria, materializa-se e se realiza, na maioria dos casos,
como posicao de endossante.

Outra questdao apontada por Rojek (2008), também

como caracteristica da celebridade, é que este tipo de sujeito
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é constituido a partir de praticas sobredeterminadas pelo
liberalismo econdémico.

Neste sentido, o uso da celebridade na pratica publicitaria
nada mais é do que o resultado de comandas sociais. Entende-
se que este lugar de reconhecimento (glamoroso e encenado),
em ultima instancia, deve ser visto e entendido como resultado
de comandas sociais que atendem, na verdade, reveréncia as
celebracdes e aos interesses do capital.

Dada a natureza da celebridade, Rojek (2008) ainda
defende que, para pensar os usos e atribuicdes das celebridades
a partir da ética liberal econdmica, alguns fatores devem ser
levados em consideragao. Primeiramente, ndo se pode pensar a
celebridade fora do contexto da atual democratizagao social, cuja
ldeologia do comércio e da industria transforma a celebridade
em mercadologia. Por consequéncia, dada a "aparente”
decadéncia da religido, as celebridades acabam, de certo modo,
ocupando um papel de preenchimento da auséncia dos
“grandes” idolos (religiosos e divinos). Depreende-se destes dois
fatores que as leis do capital transformaram a celebridade em um
bem de consumo a servico da venda de uma mercadoria. E €
justamente por esta questdao que as celebridades, enquanto
mercadorias (bens colocados ao consumo), apresentam valores
atrativos que as credenciam para o uso em praticas publicitarias

(cuja finalidade €, em ultima instancia, atender ao econémico).
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A partir da perspectiva tedrica da comunicacao
mercadoldgica, a atuacdo encenada das celebridades, por causa
dos atributos (e também por causa do lugar e das posicoes
ocupadas) que atuam sobre o emocional dos sujeitos
consumidores, apaga o0s aspectos interesseiros da pratica
publicitaria. Segundo Rojek (2008, p. 17), as celebridades
"humanizam o processo de consumo de mercadorias”,
justamente porque a “cultura da celebridade tem aflorado como
um mecanismo central na estruturacdo do mercado de
sentimentos humanos”. Nesta perspectiva, observa-se
novamente o aparecimento da via bio-psicolégica (com o
recalque da comanda social)) que coloca a atuacao da
celebridade em relacdo Unica e direta com a “natureza” das
pulsdes e emogdes humanas.

O atravessamento deste recurso emocional e afetivo
frente a atuacao encenada da celebridade (encenacao que
apaga as condicdes de producao deste tipo de sujeito) nada
mais € do que um dos sintomas do que Edgar Morin (1989)
chamou de aburguesamento do imaginario cinematografico
correspondente do aburguesamento da psicologia popular.
Para o pensador (1989, p. 12), as massas “ascenderem ao nivel
afetivo da personalidade burguesa. Suas necessidades sao
moldadas pelos modelos-padrao reinantes, que sdao os da

cultura burguesa. Elas sao excitadas e canalizadas pelos meios
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de comunicagao que a burguesia controla”. Nesta base, pode-
se pressupor que este tipo de imaginario cinematografico, cuja
funcdo principal é o entretenimento, é fruto de acbes de
controle social que buscam, em ultima instancia, reforcar e/ou
ampliar os modos de dominio do capital.

Dadas as questdes aventadas até aqui sobre a suposta
“natureza” encenada, emocional e afetiva da celebridade e sem
ter a pretensao de esgotar a tematica, ha que se pensar a partir
deste ponto sobre o funcionamento das praticas endossantes de
celebridades na pratica publicitaria. Em resumo, o endosso de
celebridades tem sido pensado, estudado e aplicado como maior
folego por areas ligadas a gestdo administrativa e por modelos
de acao baseado no conhecimento do cliente a respeito das
marcas e produtos (brand equity)°.

Basicamente, pode-se entender que o endosso de
celebridade é um modelo de acdao focado na percepcao.
Segundo Keller e Machado (2006, p. 204), pessoas famosas
podem “atrair atencao para uma marca e modelar as percep¢des
da marca em virtude das inferéncias que os consumidores fazem
com base no conhecimento que tém da celebridade”. Para estes

pesquisadores, as marcas e os produtos se valem do

3 A premissa basica do brand equity reside no fato de que “a forca de uma marca estd no que os clientes
aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como resultado de suas experiéncias ao longo do tempo.
Em outras palavras, a forca de uma marca estd no que fica na mente dos consumidores” (KELLER e
MACHADO, 2006, p. 36).
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reconhecimento e dos atributos positivos da suposta “natureza”
perceptiva dos endossantes. Dito de outro modo, o endosso
tende a funcionar com maior potencial se a celebridade possuir
atributos como “conhecimentos técnicos, confiabilidade,
simpatia ou atratividade e como possuidora de associagdes
especificas que tenham potencial relevancia de produto”.

Em complementacdo as questdes do brand equity,
Terence Shimp (2002) elabora o modelo TEARS, que ilustra de
modo significativo como determinadas marcas realizam o
processo de escolha de celebridades endossantes. Para o
pesquisador, ha cinco parametros para aventar a eficiéncia da
celebridade e a sua influéncia no comportamento de
compra/aquisicao do consumidor.

Este modelo preconiza que um endossante (na qualidade
de porta-voz) precisa ter credibilidade e confiabilidade perante
o consumidor (7rustworthiness). O endosso necessita ser
proferido por quem entende do assunto, ou seja, a celebridade
precisa ser expert na questao (£Expertise). A pratica publicitaria
atualizada pela encenacao endossante deve ter o poder de
atracdo para conquistar e garantir a atencao do consumidor
(Attractiveness), além de o endossante projetar uma imagem
de respeito (Respect) e de afinidade (Similarity). Observa-se
que este autor apresenta o endossante como coadunante da

atratividade e do reforco argumentativo, que deve
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desempenhar um papel de mediador dos efeitos de sentido
reproduzidos pela pratica publicitaria.

A respeito do endosso de celebridades, algumas
problematicas emergem acerca, por exemplo, da narrativa da
pratica publicitaria. Em outras palavras, € preciso compreender o
processo que envolve a pratica discursiva endossante das
narrativas publicitarias, principalmente, sob a perspectiva da
sobredeterminacao simbolica/ideologica e do modo de
consumo da sociedade contemporanea.

Cabe a ressalva de que nao se procura compreender
apenas ou unicamente a estrutura narrativa e 0s seus
elementos retdricos e pragmaticos, sejam eles racionais ou
afetivos, mas tecer consideracdes, em especifico, a respeito
das condic¢oes de producao deste tipo de processo discursivo.
E preciso também apontar que o uso do endosso de
celebridades tem sido creditado como uma estratégia
perceptiva eficiente para firmar credibilidade e seguranca a
respeito do consumo de marcas e produtos.

No entanto, embora os atributos perceptivos do
endossante sejam a face mais visivel deste tipo de pratica
(como elemento discursivo constituido por uma materialidade
significante), € necessario entender que o endosso de

celebridades é também uma  pratica  discursiva
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sobredeterminada por elementos que se encontram “sempre-
ja" esquecidos* no inconsciente do sujeito.

Para problematizar este ponto, toma-se de empréstimo
colocacdes de Payer (2005) a respeito da atuagao do discurso
na constituicdao do sujeito. Segundo a pesquisadora, diferentes
discursos constituem diferentes formas-sujeito. Ao dar
exemplos, ela mostra que, no regime feudal, o discurso biblico
constituiu o sujeito religioso; que o discurso juridico, a partir
da democratizacdo dos Estados-Nacdo, deu existéncia ao
sujeito moderno; e que, diante do discurso midiatico, aparece
O sujeito contemporaneo, exposto a uma pluralidade de
conhecimentos e linguagens multiplas.

Do padrao apresentado por Payer (2005, p. 15),
depreende-se que os diferentes modos de subjetivacao
conduziram a forma-sujeito da interpelacao da lei divina e
juridica a let do mercado de consumo. Segundo a autora, ha
uma transformacao progressiva do poder dos enunciados que
se sustentam em um ou mais discursos especificos que lhes
sao também fundamentais.

Dessa  maneira, pode-se inferir, dadas certas
transformacbes da comanda social, que as regularidades

enunciativas se alteram: se, na ordem religiosa, a pratica

4 Este termo é tomado conforme a reformulacdo da teoria dos dois esquecimentos realizada por Pécheux
em Semdntica e Discurso (2009 [1975], p. 163-4).
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discursiva era regida pela obediéncia ao divino; e, na ordem do
Estado, a conformidade se dava pelo medo da perda da
liberdade; na ordem do mercado de consumo, a légica do
enunciado fundamental se coloca diante da maxima do sucesso
e da felicidade frente ao “terror” do anonimato.

Defende-se, assim, que o estudo do funcionamento da
pratica discursiva endossante na pratica publicitaria se deve dar
em contiguidade ao cenario de aparecimento do sujeito
contemporaneo. Em paralelo as teses descritas por Payer (2005),
entende-se que a forma-sujeito da contemporaneidade segue as
leis do mercado de consumo baseadas na légica do sucesso, no
medo do anonimato e na saturacao dos sentidos.

Resumidamente, o enunciado do sucesso, caracteristico da
pratica discursiva publicitaria, apresenta uma performance, isto
é, uma competéncia discursiva que busca interpelar os
interlocutores por meio de elementos suasérios que veiculam
efeitos de "evidéncias” sempre transparentes.

Nesta perspectiva, Payer (2005, p. 12 - italicos da autora)
afirma que ha “toda uma retérica do convencimento que os
individuos procuram cada vez mais sequir, [..] um modo de
enunciacao certeiro e firme, sem indecisOes, tropegos, sem
reticéncias ou rupturas sintaticas.

Em suma: um modo de enunciagdo determinado” que

produz efeitos de certeza. E justamente a partir da questdo dos
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efeitos de certeza, isto é, daquilo que é dbvio, que se verifica a
pertinéncia de estudar a pratica discursiva endossante veiculada
em filmes publicitarios televisivos de bebidas/alimentos lacteos
frescos funcionais ultraprocessados que se valem, em sua teia
intertextual (espaco da parafrase) e interdiscursiva, do
atravessamento de discursos que pregam o cuidado do corpo.

Tendo em vista as consideragdes iniciais sobre a pratica
ideoldgica e a pratica discursiva endossante, pode-se
defender que é preciso compreender as supostas estratégias
“promocionais cativantes” e a maquinaria que denuncia a
dependéncia e a sobredeterminacdo do efeito de sentido das
pecas publicitarias do corpus, ao menos, em relagcao ao
discurso do cuidado de si, enquanto resposta a demanda
recalcada de uma pratica social.

A pratica publicitaria da sociedade de consumo nao
procura apenas vender produtos e/ou servi¢os, ou aumentar
mercados consumidores, ou ainda se diferenciar da concorréncia.

Segundo Rocha (1990), a publicidade na
contemporaneidade busca ampliar sua atuacdo na linha de
conceitos relativos as idelas de estilos de vida, status, sensagoes,
entre outros aspectos que nao se reduzem as caracteristicas
tangiveis dos produtos e das marcas anunciadas.

Entre as caracteristicas nao tangiveis da pratica discursiva

publicitaria, vé-se o endosso de celebridades como uma
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estratégia discursiva que, pelos atributos da atuacao encenada
de endossantes, logra criar situacdes e ambientacOes favoraveis

ao discurso do consumo.
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2

ENCENACAO
ENDOSSANTE
UMA JORNADA

NARRATIVA



Para a comunicacdo integrada de marketing, como
também para outras areas da comunicacao, a publicidade
desempenha as funcdes de informar, persuadir, lembrar,
agregar valor, entre outros "esfor¢cos comunicativos” e
mercadoldgicos. Nos manuais de marketing e comunicacgao,
encontram-se indicacdes e projecdes que colocam as agdes
publicitarias como poderosos “instrumentos” influenciadores
das percep¢des dos consumidores, principalmente, em
relacao aos valores de marcas, produtos e servicos.

Por ser a pratica publicitaria um dos principais meios de
promocao de vendas em massa, nao é segredo que tais manuais
procuram se valer, pelo menos, quando o assunto é
comportamento, de técnicas e modelos psicologicos para atuar
sobre a percepcao, atencao, atitudes e motivagbes dos
consumidores, com o intuito de incutir e/ou reforcar ideias e
crengas no imaginario das audiéncias, para criar, entre outras
coisas, desejo pela marca e produtos anunciados.

Entre estas técnicas e modelos motivacionais, destacam-se,
por exemplo, o modelo AIDA e a Teoria da Hierarquia das
Necessidades. O primeiro descreve as motivacdes basicas e os
estagios que podem levar os consumidores a optar por uma ou
outra marca. Neste caso, no processo de divulgacao, € preciso
motivar e criar condicbes ideais de atencao (percepcao da

oferta) para despertar o interesse capaz de gerar desejo pela
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marca e/ou produto/servi¢co anunciado, resultando na conversao
de a¢do de compra/aquisicao (AIDA).

J& a Teoria da Hierarquia das Necessidades, também
conhecida como Piramide de Maslow, segundo Bueno (2002),
desenvolve uma escala sobre a hierarquia da importancia e da
influéncia dos valores das necessidades humanas. Neste modelo
piramidal, sdo observados cinco niveis (da base ao topo):
necessidades basicas ou fisiologicas; necessidades de seguranca;
necessidades sociais; necessidades de status necessidades de
autorrealizacdo. Ambos os modelos psicologicos sao utilizados
por manuais de marketing e comunicacao como ferramentas e
como recursos (supostamente) eficazes frente a certas
caracteristicas e comportamentos dos consumidores.

Além de teorias e modelos motivacionais centrados
especificamente no comportamento do consumidor frente a
marcas, produtos e servi¢os, ha também modelos que se pautam
no comportamento do consumidor em relacdao aos atributos e
caracteristicas de personalidades e celebridades.

Entre estes, figura o modelo fundador de atributos dos
endossantes da publicidade elaborado por Shimp (2002), que
trata da atratividade, da credibilidade e da confiabilidade de
celebridades e/ou personalidades como motivadores de

consumo.
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Entre as diferencas deste tipo de modelo em relacao
aos primeiros, cabe destacar que, enquanto aqueles se valem
das marcas, produtos e/ou servicos como motivadores
principais para o consumo, este ultimo centra seus esforcos
de estimulo sobre valores, experiéncias e caracteristicas de
sujeitos endossantes.

Pautados em modelos psicologizantes, cujos focos recaem
ora sobre o produto/servico, ora sobre o testemunho/endosso
positivo a respeito do produto/servi¢co, os processos discursivos
publicitarios tém suas condicdes de producao (sempre
ldeoldgicas) apagadas e/ou silenciadas.

A essa luz, o objetivo deste capitulo objetiva a revisao de
alguns topicos do modelo de atributos de celebridades
desenvolvido por Shimp (2002), nao no sentido de desqualifica-
lo, mas, acima de tudo, na busca de tecer consideragdes a partir
de uma perspectiva discursiva a respeito das contribuicoes

tedricas deste modelo.

JORNADA NARRATIVA £
PRATICA ENDOSSANTE

A pratica publicitaria tem sido compreendida em alguns

circulos sociais e culturais como um processo comunicativo
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caracterizado principalmente por recursos como a persuasao
e a manipulacao. Em geral, esses recursos estariam voltados
para a busca de adesao a determinadas propostas a respeito
da aquisicao/consumo de produtos e/ou servicos. No entanto,
cabe uma ressalva: € preciso também pensa-la como uma
pratica discursiva constituida por praticas ideologicas e nao
apenas como um mero instrumental de “expressao” e de
“comunicacao” capaz de propiciar estimulos e motivacdoes
satisfatorias ao consumo.

Dessa maneira, toma-se como ponto de partida, para
estudar o imaginario cultural (re)produzido pelos endossos de
celebridades em anuncios, a questao da narrativa no filme
publicitario. Neste percurso e sem a pretensao de tecer um
inventario exaustivo sobre a tematica, aponta-se que as
publicacdes acerca do assunto, ao menos no cenario brasileiro,
tem se constituido basicamente em vertentes semioldgicas
culturais/antropoldgicas, retoéricas e mercadoldgicas.

Na perspectiva das pesquisas semiologicas
culturais/antropologicas da narrativa publicitaria, destacam-se
os estudos da identificagdo e analise de cddigos, signos e
elementos verbais/visuais/sonoros utilizados na e pela peca

publicitaria para geracao de motivagao e sentido para marcas,

> Esta classificagdo ndo exclui a possibilidade de haver estudos sobre a tematica orientados em linhas tedricas
interdisciplinares e/ou até mesmo transdisciplinares.
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produtos e servigos. Também se fazem presentes preocupacdes
com a construcdo de métodos de compreensao de variaveis
semioldgicas, sociais, culturais e econOmicas que possam
interferir nos processos de recepcao e mediacao dos efeitos de
sentido a respeito da influéncia da cultura na producao midiatica.

De um modo ou de outro, nos estudos desta vertente, as
narrativas sao vistas como que atravessadas e/ou constituidas,
quase que na totalidade, pela imbricacao de estruturas
provenientes de elementos miticos e culturais.

Neste segmento, vale destacar os trabalhos de Campbell
(1999 [1949]) sobre o monomito (Jornada do Heroi), cujo viés
teorico esta voltado a produgao cinematografica e audiovisual.

Campbell (1999 [1949]), em paralelo aos estudos de Jung
(2000 [1940]) sobre arquétipos (imagens perceptivas constituidas
pelo inconsciente coletivo), ao tecer consideracbes sobre as
funcdes do herot em uma histéria, elaborou a jornada do heroi
para descrever os estagios e etapas das narrativas miticas.

Para Campbell (1999 [1949]), todo tipo de historia, do mito
as narrativas modernas, de modo consciente ou nao, com seus
conjuntos de arquétipos e/ou personagens, possuem elementos
estruturais comuns, cuja base é formada principalmente por trés
estaglos sucessivels, a saber: a partida (apresentacao de um

problema, de um conflito), a iniciacdo (entrada do herdi na
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jornada, a busca de solucdes para os problemas e conflitos) e o
retorno (o fim da jornada, a volta para o mundo comum).

Vogler (2015 [1999]), de modo correlato aos estudos de
Campbell (1999 [1949]) e com o propdsito de construir um
manual pratico para roteiristas e estudiosos de narrativa que
permitisse compreender os estagios da jornada de um herdi,
desenvolveu a jornada do escritor.

Nesta teoria, a jornada se constrot a partir de 12 estagios
sucessivos: 1) o mundo comum (a vida e o cotidiano do heréi); 2)
o chamado a aventura (mudancas no cotidiano do heréi); 3) a
recusa do chamado (medo e receio de entrar na aventura); 4) o
encontro com o mentor(momento em que o herot é convencido
a entrar na aventura); 5) a travessia do primeiro limiar (ponto de
saida do mundo comum); 6) as provas, aliados e inimigos (novas
situacdes e acontecimentos no novo mundo); 7) a aproxima¢ao
da caverna secreta (aparecimento de perigos e provacoes); 8) a
provacdo (momentos de crise e desafio na aventura); 9) a
recompensa (0 chamado ao regresso); 10) o caminho de volta (a
saida do mundo novo); 11) a ressurreicdo (Ultima provacao); 12)
o retorno com o élixir (retorno ao mundo comum).

A partir destas etapas da jornada do escritor, observa-se
que a principal funcdo do arquétipo herdi gira em torno da
sua capacidade de sacrificio em prol do bem comum. Na

Jjornada, a narrativa, além de um percurso que conduzira a
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trama (e os conflitos) da historia em relacdo aos
acontecimentos e feitos do herdi perante a sua trajetoria,
também elenca uma série de desdobramentos de outros tipos
de arquétipos no desenrolar da trama dramatica.

Vogler (2015 [1999]), ao relativizar o conceito de arquétipo
apresentado no monomito de Campbell (1999 [1949]), mostra
que essa nocao nao deve ser pensada como contendo um papel
fixo, uma estrutura imutavel para o personagem. Para o autor
(2015 [1999], p. 62), deve-se olhar para os arquétipos “nao como
papéis rigidos de personagens, mas como funcdes
desempenhadas temporariamente pelos personagens para
alcancar certos efeitos numa historia”.

Assim, Vogler (2015 [1999], p. 63-64) afirma que alguns
arquétipos emanam do herdéi e figuram como instrumentos
indispensaveis no oficio da narrativa. Como exemplo, cita-se
o arquétipo Mentor, se, entre as qualidades e fun¢des do
herdi, observa-se a necessidade de aprendizado, cabe ao
Mentor, com sua natureza sabia, a funcdao-chave de
ensinamento, treinamento e qualificacao.

De modo geral, a jornada do arquétipo heroi, tanto na
perspectiva de Campbell (1999 [1949]), quanto na perspectiva
de Vogler (2015 [1999]), desenrola-se em varias linhas de
estudos da textualidade publicitaria. Basicamente, nestas

pesquisas, a trama textual e discursiva da publicidade é
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compreendida como um sistema signico sincrético que dialoga
com um ou mais sistemas culturais.

Nesta linha, Camargo (2011), a partir do estudo da
mitologia, evidencia que é possivel perceber a publicidade
(principalmente no caso do filme publicitario), enquanto trama
de diferenciadas textualidades, como reflexo e como texto da
cultura. Este  pesquisador (2011, 2012), amparado
epistemologicamente na semiodtica cultural e em estudos
antropoldgicos, estuda a cultura como uma linha téxtil
intersemidtica que mantém estreito e constante contato com um
ou varios sistemas de significacao.

Entre estes sistemas de significacdao, Camargo (2012)
destaca a relevancia de estudar os intersticios entre a
mitologia e a publicidade. Este tedrico afirma que o mito e o
filme publicitario possuem caracteristicas comuns em suas
estruturas dramaticas. Ambos possuem, na maioria das vezes,
uma jornada, uma narrativa voltada para o fantastico e/ou
fantasmagorico, cujo carater multifacetado se relaciona
intertextualmente com sistemas complexos como o social, o
artistico e o psiquico, entre outros.

Dado o fato de que, para Camargo (2011, 2012), o filme
publicitario é resultado de uma trama composta pela cultura e
outros sistemas complexos, a propria narrativa publicitaria, assim

como a narrativa mitica, torna-se uma mostra, um fragmento da
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cultura. Dito de outro modo, a pratica publicitaria, assim como o
mito, surgem da articulacdo de varios textos, como colcha de
retalhos, como jornada constituida por uma bricolagem cultural.
Vale ressaltar, pelo menos, entre os aspectos relevantes
da imbricacdo do mito e da publictdade na pesquisa de
Camargo (2011, p. 84), que o “filme publicitario vai além da
informacao sobre o produto e do estimulo ao consumo”. Este
pesquisador (2011) afirma ainda, amparado nas linhas de
estudos de Rocha (1990) sobre a pratica publicitaria e de
Maffesoli (2007) sobre o conceito de subjetividade de massa,
que a narrativa publicitaria se faz em meio a valores e praticas
socials formadoras de uma “subjetividade coletiva”
constituida no relacitonamento de figuras miticas (fantasticas
e/ou fantasmagoricas) com a vida cotidiana dos sujeitos.
Nesta perspectiva de estudo, amplamente atravessada por
uma antropologia cultural, observa-se o indicativo de que a vida
social é constituida como uma trama interativa na qual sujeitos e
coletividades se influenciam e interagem de modo mutuo e
causal. Por isso, a pratica publicitaria como construto cultural
nada mais € do que o resultado sobredeterminado e atravessado
pela cultura do consumo prépria da sociedade contemporanea.
Na linha dos estudos retdricos, sem eleger o mito como
ponto fundamental no estudo da narrativa, as pesquisas tém

sido alicercadas na escolha e na organizacao dos conteludos
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e na diligéncia ao estudo da argumentacdo. Carrascoza
(1999), ancorado nesta vertente epistemoldgica,
principalmente em relacao as transformacdes do texto e da
narrativa publicitaria na ultima metade do século XX, destaca
que a evolucao das técnicas retoricas de construgao da
discursividade persuasiva teria acompanhado a cultura do
consumo da sociedade contemporanea.

Para Carrascoza (1999), a narrativa publicitaria teria
seguido basicamente por dois caminhos: um légico, onde se
busca convencer pelo uso de argumentos racionais (discurso
deliberativo); outro, subjetivo, que procura persuadir por meio
de uma argumentagao sensibilizadora (discurso
demonstrativo ou epidictico).

Carrascoza (2004, p. 17) ainda especifica que, entre os
canones racionais e sensibilizadores, a textualidade publicitaria
procura atuar e mediar uma comunhdao entre o orador
(interlocutor) e seu auditério (audiéncias e condicbes de
producao). Nesta linha, o pesquisador evidencia o fato de a
pratica publicitaria visar “aconselhar um determinado auditorio
sobre a vantagem de se escolher um produto ou servico e, por
tsso, deve modular seu aparato argumentativo de acordo com as
caracteristicas desse publico”.

Desta forma, verifica-se a indicacao a respeito de certos

recursos persuasivos que podem e sao utilizados no processo
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argumentativo como meio de atingir uma “maior comunhao
entre um orador e o tipo de auditério que ele busca convencer”.
Entre estes “mecanismos” persuasivos, vale destacar o recurso
argumentativo de apelo a autoridade. Segundo Carrascoza
(1999, 2004), este elemento suasorio, comum na trama textual
publicitaria, vale-se de citacbes de especialistas e/ou
personalidades/celebridades que oferecem seu testemunho
favoravel, corroborando para a aceitacao daquilo que é dito.

Em resumo, este tipo de argumento visa, em ultima
instancia, tornar o testemunho acerca do produto/servico
endossado mais crivel e verdadeiro. O autor (2004, p. 121)
também salienta que o uso de “depoimento de outrem para
aconselhar a experimentacao de um produto ou servico é um
dos fortes recursos suasérios da propaganda [leia-se
publicidade], porque assim o anunciante ‘finge’ nao proclamar
de viva voz suas proprias qualidades”.

Carrascoza (2014, p. 137) também afirma que ha algumas
transformacgdes nos setores de criacao da atividade publicitaria
no tocante das estratégias discursivas voltadas para a narrativa
ficclonal e mitica orientada para o consumo. Neste sentido, o
processo narrativo tem sido estruturado por enunciados
“relativos aos atributos do produto ou servico divulgado”, como
também por um “universo de ndo dizeres que sao silenciados”.

Pode-se observar que entre estas estratégias de dito e
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de ndo dito emerge, na esteira teodrica de Carrascoza (2014,
p.137), a pratica discursiva da promocionalidade que
"privilegia determinados ditos, em detrimento de outros
que nao [..] convém mover por diversos motivos - o
principal deles, certamente, por nao promoverem tanto a
mercadoria anunciada”.

Na verdade, estas estratégias da narrativa publicitaria sao
amplamente desenvolvidas na linha de estudos mercadologicos.
Na esteira tedrica da comunicacdo integrada de marketing, o
filme publicitario, mais do que informar, precisa ter como
finalidade a geracao de envolvimento com o consumidor de
modo a propiciar mecanismos de engajamento® para o consumo.

Pode-se evidenciar como estratégia de engajamento a
l6gica das mercadorias espetacularizadas. Segundo Labarta
(2014, p. 154), as narrativas no contexto da contemporaneidade
tém ganhado fei¢cdes transmidiaticas que se sustentam o fato de
que os consumidores nao querem saber somente dos atributos
e caracteristicas dos produtos/servicos que consomem.

Por isso, entre as narrativas destacam as que procuram
se conectar emocionalmente com os consumidores. Nesta

perspectiva de conexao, aparece a questao do endosso de

6 Mecanismos de engajamento sdo acdes de comunicacdo que as marcas desenvolvem para gerar
envolvimento, interacdo, intimidade e influéncia nas relaces com os consumidores.
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celebridades e/ou personalidades como estratégia da
pratica publicitaria.

Como dito acima, talvez uma das caracteristicas mais
marcantes da estrutura do filme publicitario seja a sua
narrativa. Nao se trata de uma estrutura narrativa simples, mas
de um processo narrativo multifacetado (isto € um processo
discursivo multifacetado, ou melhor, um processo sincrético e
interdiscursivo) que € composto por um amontoado de
elementos significantes provenientes de sistemas signicos e
Formacdes Discursivas (doravante, FD) diversas.

Dito de outro modo, esse processo narrativo pode e deve
ser entendido como pratica ideologica e como pratica
interdiscursiva atravessada e/ou afetada por uma trama de
sistemas signicos e culturais que, em ultima instancia, sao
sobredeterminados por discursos hegemonicos e por formagdes
ideologicas determinadas e determinantes dos efeitos de sentido
que sao reproduzidos por esse processo, por essa pratica.

Perez et al (2013) afirmam que, dada a necessidade de
desenvolver narrativas menos centradas nos imperativos da
acao/aquisicao de produtos e servicos, os formatos publicitarios
procuram engajar consumidores por meio do uso de arquétipos
na narrativa. Se na jornada do escritor, tem-se o arquétipo do
herdi, na jornada publicitaria pelo consumidor, pelo menos no

caso do endosso, tem-se o arquétipo da celebridade.
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Para Perez et al (2013, p. 71), vive-se atualmente em uma
sociedade “midiatizada e de consumo’, na qual
produtos/servicos sao vendidos, em alguns casos, como
extensdes das celebridades e/ou personalidades.

Estes pesquisadores (2013, p. 73-74) elaboraram um
“ecossistema” que lista trés grupos de celebridades endossantes:
) a celebridade-idolo; it) a personagem célebre; e iii) a
personalidade célebre.

O primeiro grupo é constituido por pessoas notaveis e
praticamente intocaveis. Este tipo de arquétipo funciona
“como catalisadores sociails, sao memoraveis, tem carreiras
solidas e representam pelo menos uma forte caracteristica
(talento, bondade, etc.)".

No caso do segundo grupo, observa-se “personagens
tangiveis ou abstratos que se destacam por seus atributos,
projecao social ou conteddo. Seja um personagem de uma
historia em quadrinhos, de uma novela ou um super-heréi, todos
tém em comum o fato de serem figuras criadas, ficcionais”. Este
tipo de arquétipo funciona na publicidade, porque possul
atributos afetivos e “tem como principais caracteristicas a
efemeridade e a instantaneidade”.

No ultimo grupo, o arquétipo é formado por “pessoas reais

que se destacam por seus atributos positivos e negativos. Sao
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reconhecidas por seus feitos, celebradas por suas virtudes e
totalmente dependentes da midia”.

Outra contribuicao pertinente do estudo de Perez et al
(2013, p. 74 - italicos dos autores) é relativa ao apontamento de
que as escolhas de celebridades endossantes, enquanto
arquétipos da narrativa publicitaria, recaem principalmente
sobre a identificacdo com a “triade Aipercompeténcia midiatica,
(dentificacdo com o publico e interesses comercials, alicercada
num limiar ambiguo, e que é quadrangulado por ‘informagcédo
versus entretenimento’ e 'realidade versus ficcgo'".

Observa-se que a escolha de um endossante, embora
pareca sempre justificada por uma face cativante, é direcionada
justamente pelo poder de captacao que ele pode estimular em
favor da marca anunciante.

Neste sentido, as condi¢des de escolha (quase sempre) sao
orientadas em funcdo de uma face mercadologica/econémica, haja
vista que nado basta ter Aipercompeténcias mididticas e a
(dentificacdo com o publico apenas, pois é preciso, antes de tudo,
atender aos interesses mercadologicos e comerciais do anunciante.

Sobre a questao do poder de influéncia das celebridades,
Perez et al (2013) ainda descrevem sete pontos que devem ser
atendidos para justificar a escolha do tipo de estratégia
publicitaria. A essa luz, cabe ressaltar que a orientacdo da

pesquisa de Perez et al (2013, p. 77) recobre principalmente os
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mecanismos que “levam as marcas a usarem as celebridades
como endossantes de seus produtos” e ndo como um processo
analitico e interpretativo dos efeitos de sentido (re)produzidos
pela pratica publicitaria.

Nesta perspectiva, o uso de endossantes é entendido como
um espago para: i) aumentar o nivel de atencao do sujeito
consumidor; ii) elevar o indice de lembranca sobre a marca; iii)
transferir valores da identidade do endossante para a imagem
corporativa da marca; iv) aumentar a percepg¢ao de valor para a
marca; v) induzir a experimentacao de produtos e/ou servigos; vi)
gerar associacdo com atributos tangiveis e intangiveis a marca;
vii) estimular preferéncias e intencdes de compra/aquisicao.

Verifica-se, desta forma, que os espagos de atuagao
(encenacao) das celebridades promovem, em ultima instancia,
um espago de estimulo, motivagao e influéncia ao consumo.

Pode-se dizer que os apontamentos de Perez et al (2013)
sobre o uso de celebridades no endosso publicitario sao
correlatos do modelo TEARS, elaborado por Shimp (2002). Desta
forma, aventa-se que os anunciantes se valem do uso de
celebridade endossante em anuncios enquanto porta-voz do
produto e da marca, por possuir atributos desejados pelos
consumidores, como a beleza, a coragem, o talento, o apelo

sexual, entre outros. Estes atributos permitem, de certo modo,
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uma aproximacao, uma compatibilidade entre celebridade,
publico consumidor e produto.

Para Shimp (2002, p. 276), ha dois atributos basicos que
permitem o uso eficaz da celebridade na pratica publicitaria:
atratividade e credibilidade. O autor afirma que a atratividade,
entendida como um processo de identificacdo, nao significa
apenas modos de atracao fisica, mas inclut “diversas
caracteristicas que o0s receptores possam perceber em um
endossante: habilidades intelectuais, atributos da personalidade,
caracteristicas do estilo de vida, habilidades atléticas, etc. O
conceito geral de atratividade consiste em trés ideias
relacionadas: similaridade, familiaridade e simpatia”.

A credibilidade, compreendida como processo de
internalizacao, corresponde aos aspectos criveis e confiaveis que
a pratica endossante promove junto aos consumidores. Segundo
Shimp (2002, p. 277), para haver credibilidade no endosso, duas
propriedades devem ser percebidas: a expertise referente "ao
conhecimento, a experiéncia ou as habilidades possuidas por um
endossante” e a confiabilidade, concernente “a honestidade,
integridade e fidedignidade de uma fonte [..]. A confiabilidade
de um endossante depende principalmente da percepcao que o
publico tem de suas motivacoes”.

Vale destacar, conforme ressaltam Perez et al (2013), em

adaptacao ao modelo TEARS, que endossantes famosos “com
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tracos como atratividade, reconhecimento e uso real do
produto, podem ainda desencadear processos cognitivos e/ou
afetivos mais duradouros para a marca”. Segundo Shimp
(2002, p. 272), sempre que a motivacdao para 0 consumo se
encontra relativamente baixa, o uso de endosso de
celebridades pode atuar como um reforco no processo
argumentativo da narrativa publicitaria.

No entanto, cabe a ressalva de que nao se procura
compreender apenas ou unicamente a estrutura narrativa e os
seus elementos retéricos e pragmaticos, mas tecer
consideracbes, em especial, a respeito das condicbes de

producao do processo discursivo endossante.

40|Pagina



CELEBRIDADE E
PRATICA ENDOSSANTE

Imagem 1: Enquadramentos e locug¢des do filme publicitario
endossado pela celebridade Fernanda Lima.

ENQUADRAMENTOS E LOCUGOES

Fernanda Lima:

Outro dia eu descobri uma coisa que me deixou muito surpresa.

Fernanda Lima:
Vocé acredita que de cada dez mulheres que estdo com o
intestino fora do ritmo, sete nao tem a menor vontade de transar?

Fernanda Lima:
E como n&o inventaram nada mais gostoso pra fazer a

dois, eu tenho uma dica que pode ajudar quem precisa entrar no ritmo:

Fernanda Lima:
Activia todo dia.

Fernanda Lima:
Porque quando vocé esta bem aqui,

Fernanda Lima:
vocé se sente bem melhor aqui. Pronta pra namorar.

Fernanda Lima (off):
Activia, vocé bem por dentro e por fora.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0clnHHWLD;8
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Com o endosso de Fernanda Lima, no filme publicitario
de 30 segundos, com a assinatura “Pronta para namorar’,
veiculado em TVs abertas e pagas, também disponivel no
buscador Youtube, verifica-se um testemunho, em tom de
surpresa e estranhamento, da apresentadora em relacdo ao
fato de que mulheres com problemas no funcionamento do
transito intestinal geralmente nao possuem vontade de
manter relacdes sexualis.

Pela via deste estranhamento, observa-se um gancho
para que a endossante ofereca o consumo diario do Activia
como dica para resolver estes dois tipos de problemas. Para
ratificar a sugestdao do consumo do iogurte, Fernanda Lima
ainda sinaliza de modo afirmativo que tudo pode ficar bem se
o intestino funcionar regularmente, até mesmo a vida sexual
para aquelas que possuem algum tipo de dificuldade ou
disfuncao sexual acarretada, a principio, por problemas de
mau funcionamento intestinal.

Pode-se dizer que este endosso se pauta na linha dos
atributos do modelo TEARS, pois Fernanda Lima é modelo,
atriz e apresentadora com reconhecimento nacional e
internacional  (credibilidade e  confiabilidade); uma
celebridade-idolo que apresenta um programa sobre
questdes relacionadas a sexualidade (expertise); uma mulher

que atende aos moldes de beleza da época (atratividade);
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enquanto figura publica, zela por sua imagem de mulher,
esposa e mae (respeito); por isso, estabelece certa empatia
com o publico-alvo do produto (afinidade).

Pode-se afirmar que a escolha desta endossante se da em
razao do fato de ela atuar como um arquétipo de celebridade-
idolo, dada a carreira e notoriedade que evidenciam sua

competéncia midiatica e a identificacao com publico.

Imagem 2: Enquadramentos e locu¢des de Fernanda Lima.

AbViA

P » o) oo

Fernanda Lima:
Outro dia eu descobri uma coisa que me deixou muito surpresa.
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Fernanda Lima:
Vocé acredita que de cada dez mulheres que estdo com o
intestino fora do ritmo, sete ndo tem a menor vontade de transar?

A pratica discursiva deste anuncio, alicercada nos atributos
da porta-voz, estrutura-se em torno da jornada de uma heroina,
dadas as dicas e orientacbes que a endossante profere para o
publico-alvo interlocutor do filme.

Outro elemento que se encontra na base desta narrativa,
por exemplo, € a imbricacdao de argumentos como “Vocé
acredita que de cada dez mulheres que estdo com o intestino
fora do ritmo, sete ndo tem a menor vontade de transar?” (por
uma via aparentemente racional); “Outro dia eu descobri uma
colsa que me deixou muito surpresa” (por uma via

aparentemente emocional).
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De modo geral, pode-se pressupor que, devido as
estruturas motivacionais e narrativas elencadas, Fernanda Lima
atende aos interesses mercadoldégicos da marca anunciante
neste filme publicitario, porque possui certa competéncia
midiatica e identificacdo com o publico.

Outra ponderacao a respeito da pratica discursiva
endossante é relativa ao testemunho oferecido por Fernanda
Lima. Observa-se que este testemunho busca aconselhar o
interlocutor sobre beneficios e vantagens a respeito do consumo
do Activia todos os dias. Desta forma, pode-se afirmar que a
forca argumentativa recai, de certa maneira, sobre o recurso
suasorio de gpelo a autoridade, haja vista que a celebridade, na
posicdo de endossante, € uma figura conhecida e notdria,
principalmente, quando o assunto € relativo a sexo.

Neste sentido, o funcionamento da encenacao da
celebridade, a partir de uma posicao endossante de autoridade
sobre sexualidade, além de procurar tornar o testemunho crivel,
alnda atua como desviante dos aspectos interesseiros e
econdmicos do anunciante’, tendo em vista que pela via do
endosso de uma autoridade, nao € ela [a marca] quem proclama

os beneficios e vantagens do produto anunciado.

7 Acredita-se que esta estratégia que coloca a Danone em segundo plano, desviando a aten¢do para a
situacdo discursiva produzida pela endossante, ndo apaga o verdadeiro lugar da empresa. Até porque o
aspecto mercadoldgico é préprio da natureza da pratica publicitaria.
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Veja bem, a producao deste filme publicitario tem como
publico-alvo preferencial um grupo consumidor caracterizado
prioritariamente por mulheres que apresentam algum outro
tipo de problema acarretado pelo mau funcionamento
intestinal (como falta de humor, falta de concentracao,
impacto negativo na vida sexual).

A campanha da qual ele faz parte foi desenvolvida
embasada em dados retirados do estudo Saude Intestinal da
Mulher — SIM Brasif, pesquisa realizada com orientacdo da
Federacao Brasileira de Gastroenterologia, cujos objetivos
eram entender como a falta de bem-estar intestinal afetaria a
vida das mulheres.

A partir das constatacdes do SIM Brasil, foi verificado que a
vida sexual de mulheres com problemas intestinais era afetada.
Assim, observa-se que a pergunta implicita, relativa a imagem do
lugar do publico-alvo interlocutor em relacdo ao lugar da
Fernanda Lima, permite a inferéncia de que a escolha desta
celebridade recat sobre a necessidade de desenvolver
associacbes entre o logurte Activia e determinados
condicionantes imaginarios sobredeterminados pela ordem
simbdlica da cultura do consumo.

Dito de outro modo, deve-se entender que as

antecipacoes acerca deste grupo consumidor, pelo fato de ele

8 Disponivel em: http://www.blog.insira.com.br/saude-intestinal-da-mulher-estudo-sim-brasil/.
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ocupar um lugar social atravessado por uma ordem simbodlica
que coloca, por exemplo, o corpo como objeto de diversas
formas de manipulacao, geralmente sao orientadas em razao
da exploracao de efeitos de sentido relativos a determinados
cutdados com o corporalidade, haja vista que o corpo “ideal”
pode ser tomado como sin6bnimo, como referéncia, pelo
menos, em ultima instancia, do belo.

Neste sentido, um dos condicionantes da escolha desta
celebridade endossante pode recair sobre o fato de ela possuir
como atributo certa atratividade, justamente porque atende aos
moldes e padrdes de beleza da atualidade.

No entanto, enquanto processo discursivo, esta atratividade
é, de certa maneira, sobredeterminada pelo imaginario que prega
o corpo como o lugar da beleza e da satisfagcdo. Para Souza (2004,
p. 135), os discursos que buscam impor um modelo corporal ideal
formulam/reformulam que a beleza € resultado de um trabalho do
sujetto sobre seu corpo. Ainda, segundo a autora (2004), esses
discursos recomendam a atuacao sobre a corporalidade de duas
maneiras: preventiva e regenerativa.

Desta forma, verifica-se que a escolha da endossante, e da
encenacao do testemunho favoravel, recobre a necessidade de
se assoclar o consumo de produtos a determinados
condicionantes que apagam os tracos imperativos da pratica

publicitaria sempre interessada na venda de produtos.
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Nesta linha, Fernanda Lima, por estar na posicao de
endossante/autoridade sobre sexo e por gozar dos atributos ja
mencionados, tanto em relagdo ao seu corpo, quanto ao seu
modo de vida, principalmente, em funcao de sua sexualidade,
pode ser vista como um modelo a ser seguido pelo publico-alvo

do filme publicitario.
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3

ENCENACAO
ENDOSSANTE E A
AUDIENCIA



Entende-se que uma das maiores preocupacdes do sujeito
publicitario® no processo de producdo do filme publicitario seja
criar e/ou reproduzir efeitos de sentido com o menor grau de
ambiguidades frente as possiveis interpretagdes da audiéncia.

Nesta perspectiva, torna-se compreensivel que, para a
problematizacao das condi¢cdes de producao das praticas
discursivas de filmes publicitarios, seja necessario um
empreendimento teorico e analitico que considere levar a sério
a questdo da audiéncia' e os efeitos sobre os modos de leitura
e interpretacdo da recepcao dos filmes publicitarios.

Carrascoza (2004), ao tecer consideracdes sobre o processo
argumentativo da pratica discursiva publicitaria, afirma que a
eficacia do discurso publicitario exige uma comunhao efetiva,
isto €, certo acordo entre os protagonistas anunciante e agéncia,
de um lado, e publico-alvo, de outro.

Para este pesquisador, a escolha daquilo que sera dito é
orientada em detrimento de fatos que a audiéncia pode e deve
interpretar. No entanto, nao € mistério que a pratica publicitaria
esta, na maioria das vezes, amparada por dados e informacodes

que direcionam o fazer publicitario.

9 A nocao de sujeito publicitario, como dito anteriormente, deve ser entendida neste trabalho como uma
posicdo-sujeito, isto é como uma perspectiva resultante entre o acordo firmado pelos interesses do
anunciante e os processos de produc¢do da agéncia.

10 Os estudos sobre as audiéncias midiaticas, pelo menos aqueles que interessam a publicidade, seguem
basicamente por dois caminhos distintos; de um lado, ha pesquisas centradas nos indices de alcance das
audiéncias a partir da coleta de dados demograficos e psicograficos; de outro, ha pesquisas orientadas para
as leituras e interpretaces da recepcao. Os estudos que interessam para o desenvolvimento desta tese se
enquadram neste ultimo tipo de grupo.
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Desta forma, verifica-se que a escolha e selecao daquilo
gue é dito, antes de ser fruto de uma criatividade inventiva
e subjetiva, nada mais é do que uma escolha e selecao
orientada por uma série de restricdes'’, ao mesmo tempo,
discursivas e nao discursivas.

Na linha das restricdes nao discursivas, as formas mais
usuais para coletar informacdes sobre os publicos-alvo variam da
selecdao e classificacao das audiéncias por meio de dados
demograficos, como faixa etaria, renda, instrucdo, sexo,
ocupacao, etc., até a descricao das referéncias a respeito do estilo
de vida, interesses pessoais, hobbies, crencas do publico.
Segundo Musburguer (2008, p. 53), estes métodos visam auxiliar
a "atingir grupos especificos de pessoas para determinados
produtos e servicos de modo que tempo e energia nao sejam
desperdicados com pessoas que nao estariam interessados neles
ou nao poderiam comprar o produto vendido”.

A selecao, classificacao e descricao dos perfis de audiéncias,
“sustentaculo” da comunhao entre o dito e o interpretado, na
ordem das restricdes discursivas, ndo foge a interpelacao
ldeologica, dado o fato de que a adesao ou aceitacao daquilo

que é dito se encontra, em dultima instancia, ancorada pela

1 E preciso compreender as restricdes anunciadas acima a partir de um quadro de interconexdes formado
entre os momentos da produgdo e os momentos do consumo e que, neste cenario, como afirma Carrascoza
(2014, p. 55), a pratica publicitaria atua como um “mediador entre a produgdo industrial, desumanizada, e o
consumo, humanizado, fazendo a nomeacao, a individualizacao dos produtos, para o consumidor”.
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fillacdo a uma ou mais FDs que determinam o que pode e dever
ser dito e, porque nao, o que pode e o que deve ser interpretado.

Embora esta filiacdo discursiva possa sobredeterminar, de
algum modo, os efeitos de sentido do dito, ndo ha nenhuma
garantia que este dito seja interpretado conforme as vontades e
intencionalidades do sujeito publicitario.

Como afirma Possenti (2009a, p. 146), “uma coisa € o sujeito
saber o que quer dizer ou dizer apenas o que quer dizer; outra
coisa € ele produzir sentidos novos a cada enunciacao, sem
inscrever seu discurso em alguma linhagem discursiva, sabendo
ou nao dessa inscricao”.

Disso, depreende-se que ha certo poder de escolha a
respeito daquilo que o sujeito seleciona para colocar em seu
dizer e que ha também assujeitamento deste dizer seqgundo as
condigdes ideologicas de sua producao.

Possenti (20093, p. 139) ainda enfatiza que, em se tratando
de Analise de Discurso, ndao se pode aceitar que "o efeito de
sentido seja um efeito que se produza no instante mesmo da
enunciacdo, com base numa certa relacdo entre significantes”. E
preciso atentar para o fato de que os discursos e os efeitos de
sentido (re)produzidos possuem relacao com outros discursos.
Para o autor, “ndo so nao é estranho conceber a existéncia de um

sentido anterior a uma enunciacao especifica, como é até mesmo
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uma exigéncia”’, dado o fato de que este “seria o modo de
funcionamento tipico do discurso: retomar um sentido”.

Nesta perspectiva, pode-se inferir que o sujeito publicitario
(e ndao somente esta posicdo-sujeito), embora nao fuja da
subordinagao ideoldgica, possui certa autonomia para selecionar
e excluir determinados efeitos de sentido daquilo que quer dizer
na e pela pratica discursiva do anuncio pelo qual é responsavel.

Possenti (2009b) afirma que ha certo tipo de trabalho dos
sujeitos na constituicao dos discursos. Este autor defende a
tese de que o discurso, isto é, aquilo que é dito, ndo pode ser
apenas um efeito automatico da linguagem, mas, antes de
tudo, um trabalho do sujeito/locutor que executa certas
manobras sobre aquilo que diz. O sujeito, embora esteja
sempre assujeitado por uma ou outra FD, pode assumir algum
tipo de posicao e competéncia interdiscursiva que nao o
reduza apenas a ser “sempre falado”.

E justamente ai, neste espaco de manobra de selecdo e
escolha, que a criatividade publicitaria, isto €, o processo de
producao, ganha a capacidade, ainda que por meio de retomada
de outros dizeres, da criacdo de alguma novidade na pratica
discursiva do anuncio.

Admite-se, com o amparo da esteira tedrica de Possenti
(2009¢, p. 110), que o sujeito se “torna autor quando assume

(sabendo ou nao disso) fundamentalmente algumas atitudes: dar
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voz a outros enunciadores, manter distancia em relacao ao
proprio texto [leia-se discurso], evitar a mesmice, pelo menos”.
Sob essa luz, evidencia-se a pertinéncia de compreender
como o jogo de vozes (e retomadas interdiscursivas) formado
pelo tripé de interlocutores da pratica ideoldgica publicitaria
constitut as condi¢bes de producao do discurso endossante

publicitario.

A CELEBRIDADE
PARA A AUDIENCIA

Acredita-se que a partir do jogo de antecipagdes da pratica
publicitaria endossante possa ser demonstrado que ha uma
tensao entre o gue dizere o como dizer que pode ser explicada
ao problematizar os lugares do sujeito publicitario (posicao-
sujeito) e do publico-alvo (leitor).

Parte-se do principio que o dizer de um anudncio
publicitario, isto &, a pratica discursiva suasoria resultante de uma
“solucao criativa”, é fruto de escolhas cuidadosamente
planejadas. No entanto, é preciso evidenciar o fato de que esta

tensdo sofre os efeitos da subordinacao ideologica.
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Como afirma Hansen (2009), a partir de seu modelo
piramidal da producdo da atividade publicitaria, o
funcionamento de todo processo de producao da pratica
publicitaria (resultado desta tensdo) € atravessado e
sobredeterminado duplamente pelo componente econdémico e
pela heterogeneidade discursiva.

Dito de outro modo, dado o fato de que os processos
“criativos” na publicidade incidem sobre a base formada pelos
protagonistas anunciante e publico-alvo, cabe, em geral, ao
protagonista agéncia publicitaria o trabalho de mediar os lugares
comuns entre o0s interesses econdmicos do anunciante
(desumanizados) e os valores sociais e culturais dos
consumidores (humanizados). Neste jogo de antecipacdes, o
processo de producao da chamada criatividade publicitaria é
afetado principalmente pela imagem que o protagonista agéncia
faz, por exemplo, do interlocutor/consumidor.

Hansen (2009, p. 12) aponta que a imagem do
interlocutor/consumidor “intervém de diferentes maneiras, no
processo criativo, o que demonstra uma preocupacao do
publicitario com a construcdao do efeito-leitor”. Embora esta
lmagem seja sempre uma projecao homogeneizante do
interlocutor, ela permite as tomadas de decisao sobre aquilo que

é "escolhido” para dizer.
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Imagem 3: Enquadramentos e Locu¢des do Filme publicitario
Momento Café da Manha, estrelado por Rodrigo Faro.

ENQUADRAMENTOS E LOCUGOES

]

(a/{' do ania

=000

Locug&o off (masc.):
Momento café da manha.

2]

Rodrigo Faro: Personagem (fem.):
Bom dia. Rodrigo Faro!

Rodrigo Faro:
Deixa eu ver o que vocé esta trazendo ai?
Pao, suco, biscoito. Cadé o Vigor Grego?

Rodrigo Faro:
Eu trouxe uma nova opgao para o seu café
da manha. Vamos experimentar?

Rodrigo Faro:
Olha s6, Vigor Grego sabor tradicional,
frutas vermelhas e mel.

Locugéo off (masc.):
Ultra gostoso, ultra cremoso.
E vai bem em todos os momentos.

Rodrigo Faro:
Vigor Grego é uma 6tima opg&o para o café...

Rodrigo Faro:
...da manha e para todos os outros momentos
do dia. Que tal agora?

- W N
wmmmm:a‘q 1 "! SRR
¥ 5

&) =

)

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=jlugu5Nf2GY
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A partir dos quadros apresentados na imagem 3,
evidenciam-se que as praticas discursivas da narrativa do
anuncio encenado por Rodrigo Faro buscam mostrar que o
logurte Vigor Grego pode fazer parte dos alimentos do
cardapio do café da manha. Dentro das principais refei¢cdes do
dia, alguns alimentos sao caracteristicos, por exemplo, o pao
no café da manha, o arroz e o feijao no almocgo e no jantar,
frutas nos lanches. No entanto, alguns alimentos, como é o
caso do togurte, ndo possuem um momento especifico e/ou
convencionado para o consumo diario.

Nesta linha, ndo ha como negar que, em ultima instancia,
o propodsito do filme publicitario seja estimular e criar habitos
de consumo do produto. No entanto, as estratégias narrativas
e a jornada do endossante atenuam os interesses econoémicos
do anunciante. Pode-se dizer que uma das primeiras atuacdes
da encenacao endossante de Rodrigo Faro é criar um
ambiente favoravel para a sugestao de um tipo especifico de
consumo do Vigor Grego.

Observa-se que a encenacao atua como desencadeadora

de um poder'® de sugestdao e como a reproducdo do saber que

12 Embora esta tese epistemologicamente ndo esteja alinhada a questdo do poder e do saber, reconhece-se
que o poder atua ndo somente ao nivel da repressao, mas também ao nivel da reproducdo de desejos. Desta
forma, assumem-se as afirmacdes de Foucault (2015 [1978], p. 239) de que “se o poder sé tivesse a fungdo
de reprimir, se agisse apenas por meio da censura, da exclusdo, do impedimento, do recalcamento, a maneira
de um grande superego, se apenas se exercesse de um modo negativo, ele seria muito fragil. Se ele [o poder]
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o logurte desta marca pode ser consumido como um alimento
da primeira refeicao do dia e nao apenas como complemento de

cardapio aleatorio.

Imagem 4: Recorte de enquadramento e fala de Rodrigo Faro.

P »l o) 005/030

Rodrigo Faro:
Deixa eu ver o que vocé esta trazendo ai?
Pao, suco, biscoito. Cadé o Vigor Grego?

A cena reproduzida pela imagem 4 apresenta algumas
possibilidades de compreender as condi¢cdes de producao da
jornada endossante. Observa-se que os questionamentos da
celebridade endossante (o herot da jornada) para a personagem

feminina (que pode ocupar no filme publicitario o lugar social de

é forte, é porque produz efeitos positivos no nivel do desejo — como se comega a conhecer — e também no
nivel do saber. O poder, longe de impedir o saber, o produz”.
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mae e/ou dona de casa), a respeito dos alimentos que ela traz
em uma sacola, funcitonam como um gatilho para a narrativa que
introduz o objeto e o posicionamento de que o Vigor Grego
pode ser consumido como um dos alimentos do café da manha.

Nesta linha, é preciso compreender, segundo Hansen
(2009, p. 12), que "a construcao de sentido € afetada pela
constante preocupacgao que o publicitario tem com a imagem
que o leitor faz do anunciante, do produto e da marca
anunciados, assim como a projecao de uma imagem que O
lettor faz da publicidade”.

Isto €, a narrativa do filme publicitario, construida a
partir do poder de sugestdao que os atributos da celebridade
desencadetam, busca criar com o0s questionamentos do
endossante uma oportunidade de introduzir o consumo do
logurte no cardapio do café da manha como um habito diario
(“Deixa eu ver o que vocé esta trazendo ai? Pdo, suco,
biscoito. Cadé o Vigor Grego?”).

Verifica-se que a gestao da tensao anunciada acima (o que
dizer e como dizer) e o processo de producao da pratica
publicitaria resultante dela afetam os efeitos de sentido da
pratica discursiva publicitaria. Nesta ordem, vé-se a necessidade
de problematizacao sobre a construcao da narrativa. Como ja fot
dito, ao se tratar de praticas publicitarias promocionais, os

interesses mercadoldgicos e econdmicos do anunciante, em
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geral, tendem a ser colocados em segundo plano por elementos
cativantes e sensibilizadores.

Como se observa, a narrativa estd centrada em mostrar a
introducao do iogurte Vigor Grego no café da manha de uma
familia. Neste sentido, a escolha de Rodrigo Faro esta
credenciada, por ser ele o apresentador do programa de
auditorio Hora do Faro, que tem a familia com audiéncia
principal, e por que o programa fot vice-lider de audiéncia nas
tardes de domingo no ano de 2016. Fica claro que a escolha
deste endossante esta condicionada e ancorada em atributos
como a credibilidade, a confiabilidade e a respeitabilidade.

Entretanto, a jornada desta narrativa € mais complexa do
que se apresenta, pois nao é somente a escolha do endossante
que garante, por si sO, uma maior eficacia para a pratica
discursiva. E preciso reconhecer que aquilo que é selecionado
para ser dito também atua como elemento de persuasao na
pratica ideoldgica deste filme publicitario.

Segundo Hansen (2009, p. 13), o processo de producao da
pratica publicitaria € “um processo (complexo) de producao de
sentido, no qual o publicitario se faz presente como sujeito de
discurso”. Neste sentido, atenta-se para o fato de que é preciso
ir além do jogo de imagens para compreender a pratica
discursiva publicitaria. Desta forma, para realizar este

empreendimento, acredita-se ser necessario problematizar o
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papel da enunciacao no processo de (re)producao (ideologica)
da pratica publicitaria.

Pécheux e Fuchs (1993 [1975], p. 175), ao criticar as iluses
empiristas subjetivas e formalistas das teorias linguisticas que
colocavam a enunciacao como simples sistema de operacdes
sintaticas, aponta que os “processos de enunciagao consistem em
uma série de determinacdes sucessivas pelas quais o enunciado
se constitut pouco a pouco e que tém por caracteristica colocar o
‘dito’ e em consequéncia rejeitar o ‘nao-dito"".

Desse modo, pode-se dizer que a enunciacao funciona
como uma série de determinacdes que leva o dito a ser dito.
Assim, entende-se que o publicitario, enquanto sujeito de
discurso, no processo de producao, é responsavel pela tomada
de decisdo (subordinada ideologicamente) a respeito do gue
dizere do como dizer”.

Fica claro, a partir do estatuto pragmatico do anuncio e do
jogo enunciativo dos personagens, que a enunciagao €
responsavel pelos efeitos de sentido resultantes do processo que
procura incutir e mobilizar o saber de que o iogurte Grego da
marca Vigor pode fazer parte do conjunto de alimentos proprios

do cardapio do café da manha.

13 E preciso lembrar que essa tomada de decisdo a respeito do que dizere do como dizer ndo foge da
sobredeterminacdo mercadoldgica e ideoldgica.
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Em outras palavras, a escolha de Rodrigo Faro para
endossar um filme publicitario com a narrativa que trata da
primeira refeicao feita em familia no dia, pelo menos, para o
tmaginario social, reforca a tese de que a escolha de celebridades
endossantes vai além de atributos comportamentais.

Dito de outro modo, acredita-se que, por meio dos
processos de enunciacao, as escolhas e determinacdes
feitas pelo sujeito publicitario selecionam aquilo que pode
e deve ser dito para evidenciar uma feicao cativante para a
narrativa em detrimento dos interesses mercadoldgicos e
econémicos do anunciante.

Em resumo, dado o processo de antecipagao imaginaria e
0 processo de enunciacao, o sujeito publicitario, ao (re)produzir
os efeitos de sentido na e pela pratica discursiva, como aponta
Pécheux (2012 [1971]), efetua a tomada de posicdo que, no caso,
é reproduzida e assumida pela encenacao endossante (posicao

“sujeito falante”) da celebridade.
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Imagem 5: Recortes de enquadramento e fala de Rodrigo Faro.

>

»l o) 011/030

Eu trouxe uma nova opg&o para o seu café

Rodrigo Faro:

da manha. Vamos experimentar?

>

4|

{) 013

Rodrigo Faro:
Olha s0, Vigor Grego sabor tradicional,
frutas vermelhas e mel.
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A partir da imagem 5, percebe-se que a tomada de
posicao do publicitario, isto é, aquilo que deve e pode ser dito,
busca mediar um acordo entre os interesses do anunciante e
os valores sociats e culturais do interlocutor/consumidor. Com
a encenacao endossante de Rodrigo Faro, os interesses
(econdmicos) do anunciante, embora nao estejam silenciados,
ficam em segundo plano em relacao a pratica discursiva que
busca apresentar o Vigor Grego como opcao de alimento
para o cardapio do café da manha.

E necessario levar em consideracdo o fato, apontado por
Maingueneau (2011, p. 20), de que os processos de enunciagcao
sao assimeétricos, isto &, “a pessoa que interpreta o enunciado
reconstrot seu sentido a partir de indicagbes presentes no
enunciado produzido, mas nada garante que o que ela reconstroi
coincida com as representacdes do enunciador”.

Na verdade, a questao da enunciacao suscita uma série de
problematizacdes a respeito da pratica discursiva publicitaria. A
recepcao e a audiéncia, enquanto processos de leitura, e a
heterogeneidade sdao temas que nao fogem ao estatuto e ao
controle dos processos de enunciacgao.

Neste sentido, ndo é gratuito ou desinteressado o fato de
que o gatilho da narrativa seja dado com a interceptacao do

endossante frente a uma personagem na representacdo de mae

64|Pagina



e/ou dona de casa que esta trazendo alguns alimentos para a
refeicao matinal da familia.

E efeito de sentido candnico que o lugar social mae e/ou
dona de casa ocupe, pelo menos, a posicao de cuidado e de
realizacdo de tarefas domésticas. Nesta perspectiva, verifica-se
que o processo de producao da pratica publicitaria, longe de ser
uma atividade inventiva e subjetiva, é sempre sobredeterminado
por um coro de vozes (interdiscursividade) e por
posicionamentos ideoldgicos distintos.

Pode-se dizer que o aparecimento da personagem
feminina que encena o lugar de mae é atravessado por uma FD
que determina o lugar da mae como um lugar “natural” de
cuidado da familia. O lugar de mae é impingido a mulher desde
muito nova como uma “vocacao natural”.

Geralmente, a mulher é preparada para ocupar o lugar de
cuidadora familiar, sendo treinada para ser filha, esposa, mae, avo.
Segundo Guedes e Daros (2009, p. 123), impdem-se para as
mulheres, a partir de crencgas historicamente cristalizadas, “a
responsabilidade pelo cuidado de seus familiares ou porque estes
se encontram em desenvolvimento (criancas e adolescentes) ou
porque, em decorréncia de avancados processos de
envelhecimento ou adoecimento, necessitam de cuidados”.
Dentre os cuidados que fazem parte das “responsabilidades” da

mulher se destaca o cuidado com a alimentacao.
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Verifica-se que a encenacao da personagem reproduz este
lugar de cuidado da alimentacao familiar ao mostrar que ela esta
chegando a sua casa depois de ir comprar determinados
alimentos para o café da manha para a familia.

Assim, para garantir que os efeitos de sentido pretendidos
pelo anuncio sejam realmente aqueles que consigam traduzir os
interesses mercadologicos e econdmicos do anunciante em
efeitos de sentido cativantes e suasorios para o publico-alvo, o
sujeito publicitario produz uma narrativa centrada em valores e
crencas compartilhados pela audiéncia.

Em sintese, os interesses mercadoldgicos e econOmicos
sao apagados frente a atuacdo da personagem que aviva O
imaginario que coloca a mulher como vocacionada ao cuidado
com a familia. Disso, depreende-se que as escolhas do
endossante e da personagem sao frutos orientados e
determinados pela enunciacdo frente a memoria discursiva'™ e
as FDs que interpelam e assujeitam a audiéncia (publico-alvo)
em relacao aos seus habitos e costumes do cotidiano e das
rotinas alimentares. Isto €, frutos de uma escolha orientada na

jornada narrativa do filme para evidenciar os efeitos de

4 Segundo Pécheux (2007 [1983], p. 50), a "memoria deve ser entendida [..] ndo no sentido diretamente
psicologista da 'memoria individual', mas nos sentidos entrecruzados da meméria mitica, da memoria social
inscrita em praticas, e da memdria construida do historiador". Este argumento evidencia que a memodria
discursiva, diferentemente de uma memoria ou lembranga pessoal e individual, deve ser concebida em uma
esfera coletiva e social, responsavel por produzir as condi¢des de produgdo necessarias para o
funcionamento discursivo e, consequentemente, para a inteligibilidade das praticas discursivas em que
ancora efeitos de sentido.
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sentido que interpelam favoravelmente a respeito da
introducao do iogurte Grego da marca Vigor como um bom
alimento para o café da manha.

Por meio do enunciado “Eu trouxe uma nova op¢ao para o
seu café da manha. Vamos experimentar?’, nota-se o iogurte
Vigor Grego sendo apresentado a narrativa figurando na fungao
arquetipica de mentor. Esta acao busca tirar a personagem do
mundo comum onde ndo ha o habito de consumo deste iogurte
no café da manha.

Deste modo, a celebridade (o herdi da jornada e locutor do
anuncio) chama a personagem para adentrar no mundo da
aventura (o novo saber introduzido pelo mentor).

Dito de outro modo, a representacao discursiva da
abordagem da interceptacao de Rodrigo Faro com os
questionamentos sobre quais alimentos a personagem traz para
o café da manha e a apresentacao do iogurte Vigor Grego como

uma nova opgao, permite o aparecimento das seguintes etapas

da jornada da narrativa:

i) ela evidencia o mundo comum e o cotidiano do publico-alvo
facilmente reconstituivel pela questdao da mae e/ou dona de casa
que busca os alimentos e prepara a primeira refeicdo diaria da
familia;

it) a encenagao endossante da celebridade atua como um chamado

a aventura, pois busca fazer mudancas no cotidiano da personagem
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ao sugerir a introducdo de um novo tipo de alimento no café da
manha;

il) a apresentacdo do iogurte figura nesta narrativa como o
momento de encontro com o mentor, isto €, a funcao-chave de
ensinamento, treinamento e qualificagdo que prepara e possibilita
ao heroi endossante e aos personagens da trama a preparacgao para
a entrada na aventura que é introduzir o Vigor Grego na
alimentacao diaria;

iv) a travessia do primeiro limiar que é a salda do mundo comum
sem o logurte no café da manha e entrada definitiva na aventura de
um novo cardapio para a primeira refeicao do dia;

V) @ aproximagdo da caverna secreta com os perigos e provagoes de
nao se manter no habito diario refeicdes nutritivas;

vi) a recompensa como o momento de vislumbre das possibilidades
de atendimento dos desejos e anseios sobre o corpo;

vi) o retorno com o elixir, a volta para o mundo comum agora

transformado num lugar aparentemente ideal.

Parece que a quinta etapa, em comunhdo com as outras,
frente a personagem mae que faz intervir principalmente certo
tipo de medo e/ou a culpa (no caso, medo e/ou culpa de nao
propiciar uma refeicdo adequada para a familia), € o mais
significativo e permite evidenciar a interpelagdo determinante
dos processos enunciativos da narrativa.

Pode-se dizer que este medo e/ou culpa tem origem no
imaginario social que coloca a saude como um resultado direto

e indissociavel da alimentacdo. Segundo Kraemer et al (2014), a
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indUstria alimenticia, com a producao de alimentos em larga
escala, tem se beneficiado da transformacao do alimento em
remédio. A producdao e comercializacdo de produtos
enriquecidos e com propriedades funcionais tém sido
beneficladas pelos sistemas de crencas e processos
tdeologicos que colocam a alimentacdo saudavel basicamente
como uma obrigacao para o sujeito. Pode-se inferir que este
processo €& desencadeado e sustentado por um poder
disciplinador™ que interpela a respeito da alimentacdo ser
uma forma de medicalizacao.

A respeito disso, Kraemer et al (2014, p. 1353), ao tecer
consideracoes sobre a imbricacao dos efeitos de sentido da
alimentacao e da saude na esteira tedrica foucaultiana, afirmam
que o "modelo biomédico institucionalizou e produziu uma
l6gica de entendimento do processo de adoecimento e cura
pautada na medicalizacao”.

Acredita-se que € por essa via que certos alimentos
(indicados para a busca da forma corporal ideal) ganham fei¢des
e determinadas propriedades medicamentosas. Neste cenario,
conforme estes pesquisadores, cabe aos alimentos nao somente

a nutricao, mas também a construcao de corpos perfeitos, por

5 Foucault (1987 [1975]), ao falar dos corpos déceis, disciplinados e adequados ao regime dominante,
aponta que a questdo da salde opera a missdo de aumentar as forgas, a longevidade e os niveis de prazer
do corpo, ao mesmo tempo em que diminui a poténcia do corpo em termos politicos.
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exemplo. O biopoder “invade o campo da saude e transforma
beleza, magreza e juventude em sintomas de saude”.

Com estas colocacbes, observa-se que a escolha do
endossante e da construcao da narrativa ndao sao desvinculadas
de processos ideologicos e da filiacido a uma ou outra FD.
Embora, Rodrigo Faro, dados seus atributos de celebridade,
endosse a pratica publicitaria do iogurte Vigor Grego frente a
personagem na figura da mae e o imaginario social de cuidado
que ela reproduz e representa, o fator que realmente atua como
elemento suasério € o medo e/ou culpa de nao cuidar da
alimentacao da sua familia.

Entende-se que a pratica endossante (ideoldgica)
publicitaria deste filme, alinhada a comanda social que naturaliza
os efeitos de sentido do que € dito, simulam a transparéncia da
linguagem a respeito dos efeitos de sentido sobre a alimentacao
e da corporalidade.

Outro fato que deve ser observado é que este tipo de medo
e/ou culpa pode ser superado, conforme a jornada da narrativa
demonstra, nao apenas com a atuacao endossante da
celebridade, mas com a atuacao do arquétipo mentor encarnado
no ogurte Vigor Grego.

A encenacao endossante, pelo menos neste caso, funciona
como catalisador da trama, isto é, a encenacao endossante atua

como gatilho para reproduzir todos os efeitos de sentido
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materializados pela pratica ideoldgica publicitaria do andncio
que, em ultima instancia, prega o consumo do Vigor Grego

como um alimento capaz de cuidar das poténcias do corpo.

Imagem 6: Recorte de enquadramento e fala de Rodrigo Faro.

> » o) 015/030

Locucgéo off (masc.):
Ultra gostoso, ultra cremoso.
E vai bem em todos os momentos.

Dado o fato de que o poder de interpelacdao do imaginario
social a respeito do corpo saudavel é atualizado e amenizado
pela encenacao endossante, aventa-se que a jornada narrativa do
filme publicitario com endosso de celebridades, resultante de
processos de enunciacao, entre a tensao de o que dizer e de

como dizer, coloca em cena, por meio do jogo de antecipacoes
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das formacdes imaginarias um tipo especifico interlocutor
(audiéncia): o chamado efeito-leitor.

Segundo Hansen (2009, p. 180), o processo de
producao da pratica publicitaria é resultado das relagdes
com o Outro (interdiscurso) e com o outro (interlocutor).
Desta relagao, depreende-se o fato de que os “publicitarios
se relaclonam com o leitor, que é o outro, necessarlamente
presente, no discurso de quem escreve. O efeito-leitor
representa, para o autor, sua exterioridade constitutiva
(memoria do dizer, repeticao histdrica)”.

Dada a questdo de que o sujeito publicitario, frente ao
discurso que reproduz, e para efetuar sua tomada de posicao,
leva em consideracao nao somente a relacao com o Outro, mas
também com o outro, pode-se inferir que na pratica discursiva
publicitaria o efeito-leitor é responsavel pela tomada de posicao
alusiva a imagem do anunciante e/ou do produto para o sujeito
colocado na posicao de interlocutor/consumidor (audiéncia).

A esse respeito, Orlandi (2012, p. 10), ao tratar do tema
da leitura, afirma que ha dois tipos de leitor: um virtual,
constituido no ato de producao do texto [leia-se pratica
discursiva] e que aparece como leitor imaginario, “aquele que
o autor imagina (destina) para seu texto e para quem ele se
dirige. Tanto pode ser um seu ‘cumplice’ quanto um seu

‘adversario’”; e outro, real, "aquele que lé o texto, se apropria
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do mesmo, ja encontra um leitor al constituido com o qual ele
tem de se relacionar necessariamente”.

Para a autora (2012), o interlocutor nao interage com o
texto, mas, antes de tudo, com um coro de vozes que se
encontram no texto, tais como o leitor virtual e o autor.

Acredita-se que a pratica discursiva publicitaria, pelo
menos, assim como o texto, por ser constituida por um
efeito-leitor, sempre coloca em cena a projecao de um leitor
virtual para se relactonar com o leitor real.

Acredita-se que a construcao da narrativa da jornada
endossante é determinada pela projecao de um leitor virtual
tdeal. Neste sentido, ndao ha como negar que a figura da
celebridade (heroi) atue como fiador de credibilidade e
confiabilidade frente ao leitor virtual a respeito do produto do
qual € endossante.

Somente assim enunciados como “Ultra gostoso, ultra
cremoso. E vai bem em todos os momentos” adquirem status
persuasivo ao gerar efeitos de credibilidade e confiabilidade.

Dessa maneira, observa-se que o arquétipo herot encenado
pela celebridade, na qualidade de locutor do anuncio, dadas as
selecOes e escolhas enunciativas do sujeito publicitario, atualiza
um coro de vozes de enunciadores distintos que, em ultima
instancia, dao credibilidade e legitimacao ao dito (encenacéo da

feicao cativante humanizada), ao mesmo tempo em que colocam
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os interesses econdmicos e mercadoldgicos do anunciante em

segundo plano (encenacao da feicao interesseira desumanizada).
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4

ESTRATEGIAS
ENUNCIATIVAS
DA ENCENACAO

ENDOSSANTE



Imagem 7: Enquadramentos e Locug¢des do Filme publicitario
Momento Lanche da Tarde, estrelado por Caio Castro.

ENQUADRAMENTOS E LOCUGOES

]

JSanclie do Tarde

Locucéo off (masc.): Caio Castro:
O momento lanche da tarde com Vigor Grego. E ai gente, boa tarde. Boa tarde.

Caio Castro: Caio Castro:

Quem esta com fome? Quem esta com fome? ...para deixar a tarde de vocés mais gostosa. Olha so6,
Seguinte, trouxe um lanchinho perfeito... Vigor Grego Café, blueberry, morango com baunilha.

Locugéo off (masc.):
Ultra gostoso, ultra cremoso.
E vai bem em todos os momentos.

Caio Castro:
O pessoal aprovou o Vigor Grego para o lanche...

Caio Castro:
... da tarde, mas ele combina com todos
os momentos do dia. Que tal agora?

Fonte: https.//www.youtube.com/watch?v=PnML7cwvyoU
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https://www.youtube.com/watch?v=PnML7cwvyoU

Como dito anteriormente, a etapa da jornada endossante
aproximagdo da caverna secreta permite compreender algumas
estratégias enunciativas (que colocam o medo e/ou a culpa
como determinantes do processo enunciativo) constituintes da
narrativa. No entanto, torna-se pertinente detalhar alguns
pontos a respeito do funcionamento desta etapa narrativa a luz
de processos discursivos.

Como primeiro ponto, ao aceitar o fato de que esta etapa
evidencia os perigos e provacdes de nao manter o habito diario
de refei¢bes nutritivas, nao se estaria suscitando dois pontos de
vista sobre a questdo do consumo deste iogurte: de um lado,
estaria o dito com a recomendacao de refeicbes nutritivas como
habito diario; de outro, estaria o ndo-dito com o temor de nao
se atender aos padrdes alimentares saudaveis e nao atender os
padrdes corporats tidos como ideats.

Outro ponto sobre o funcionamento desta etapa narrativa,
o processo de realizacao da pratica discursiva reproduzida pelo
filme se da em razao da tomada de posicao do autor da peca
publicitaria e ndao da posicao de locutor ocupada pela
celebridade endossante.

Como afirma Possenti (2009d, p.16), “o discurso se constitut

pelo trabalho com e sobre os recursos de expressao, que
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produzem determinados efeitos de sentido em correlacdo com
posicdes e condices de producao especificas”.

Neste sentido, como tem sido demonstrado, a figura da
celebridade endossante funciona basicamente como uma
encenacao discursiva (e gatilho para a trama apresentada no
anuncio), ocupando a posicao locutor, enquanto a posicao de
autor do filme, ocupada pelo sujeito publicitario, esta
sobredeterminada por um coro de vozes que faz intervir os
efeitos de sentido que a jornada narrativa aviva para a audiéncia.

Sob esse viés, verifica-se que as fungdes enunciativas
materializadas pela pratica discursiva de filmes publicitarios com
endosso de celebridades (e, talvez, ndo somente eles) fazem
aparecer as figuras do locutor (celebridade), do autor (sujeito
publicitario enquanto posicao-sujeito) e do enunciador (pontos
de vistas assumidos na pratica discursiva).

A esse respeito, Orlandi (2012, p. 82) afirma que o
processo enunciativo do sujeito falante permite o
aparecimento de um locutor “que se apresenta como o ‘eu’ no
discurso”, de um enunciador, sendo “a perspectiva que esse
‘eu’ constrol”, e de um autor, a "funcao social que esse ‘eu’
assume enquanto produtor da linguagem”.

Para esta pesquisadora, o sujeito falante, enquanto
enunciador, encontra-se dividido em varias posicdes na

pratica discursiva. Desta forma, aventa-se a possibilidade de o
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funcionamento da etapa aproximacdo da caverna oculta
permitir o aparecimento de enunciadores distintos que se
constituem em consonancia um efeito-leitor resultante das
estratégias discursivas selecionadas pelo sujeito publicitario
que ocupa a posi¢ao autor.

Ducrot (1987), em sua teoria polifonica da enunciagdo,
oferece um dispositivo analitico que permite compreender os
desdobramentos enunciativos de locutores e enunciadores na
pratica discursiva.

A nocao de enunciador, como o conceito de locutor,
apresenta uma das formas de polifonia. Os enunciadores sao
seres cujas vozes estao presentes na enunciagao, mas nao
sao responsaveis pela ocorréncia de palavras. Para Ducrot
(1987, p. 192), os enunciadores sao seres que se expressam
“através da enunciacao, sem que para tanto se lhe atribuam
palavras precisas; se eles ‘falam’ € somente no sentido em
que a enunciagao é vista como expressando seu ponto de
vista, sua posicao, sua atitude, mas nao, no sentido material
do termo, suas palavras”.

Este pesquisador (1987, p. 193) ainda ressalta que “o
locutor, responsavel pelo enunciado, da existéncia, através deste,
a enunciadores de quem ele organiza os pontos de vista e as
atitudes”. Verifica-se que o enunciador &, portanto, o ser cujo

ponto de vista apresenta os acontecimentos aos locutores.
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Desta maneira, tem-se como locutor aquele ser que fala
e, como enunciador, o ser que deve ser identificado, na analise
das vozes (dos pontos de vista), como a perspectiva a partir
da qual se enuncia. Assim, nas analises que serdo realizadas,
buscar-se-a observar quem sao o0s enunciadores que
sustentam as tomadas de posicao do locutor (celebridade
endossante) e do autor (sujeito publicitario).

Acredita-se que a partir da nocao de enunciador seja possivel
compreender o processo enunciativo que constitut o efeito-leitor,
nao somente a partir daquilo que se seleciona ou exclut do dizer
na narrativa, mas também a respeito daquilo que se escolhe deixar

enquanto nao-dito (mas inteligivel) no e pelo anuncio.

Imagem 8: Recorte de enquadramento e fala de Caio Castro.

Caio Castro:
Quem esta com fome? Quem esta com fome?
Seguinte, trouxe um lanchinho perfeito...
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Caio Castro:
...para deixar a tarde de vocés mais gostosa. Olha s6,
Vigor Grego Café, blueberry, morango com baunilha.

Como fot dito anteriormente, é preciso compreender que,
ao atribuir a imagem do seu lugar e do lugar do outro, no quadro
das antecipagbes, todo sujeito ja encontra estes lugares e
posicdes inscritas em formacdes imaginarias fixadas por uma ou
outra formacao ideoldgica. Dito de outro modo, tanto o sujeito
publicitario quanto a audiéncia nao fogem da
sobredeterminacao ideologica.

Assim, as designacdes de antecipacdo convocadas como
estratéglas de discurso para a construcdo da narrativa
endossantes devem ser pensadas como
atravessadas/constituidas pela maneira como a audiéncia pode

representar para si as representacdes do sujeito publicitario.
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Os enunciados “Quem estd com fome? Quem esta com
fome?’, “Sequinte, trouxe um lanchinho perfeito para deixar a
tarde de vocés mais gostosa” e “Olha so, Vigor Grego Café,
blueberry, morango com baunilha” atuam como gatilho para a
narrativa. Vé-se que o primeiro enunciado, enquanto pergunta
retorica, ndo convoca nenhum estatuto mais complexo para sua
interpretacdo efetiva. No entanto, é este enunciado que
apresenta o mundo comum (pessoas no ambiente de trabalho
no meio da tarde) ao qual Cato Castro, na posicao de celebridade
(herdi), desenvolve a encenacao endossante.

O segundo enunciado atua como um chamado a aventura,
pois busca fazer mudancgas no cotidiano dos personagens da
trama, apresentando o iogurte como um modo de lazer e/ou
descanso durante o expediente de trabalho.

J& o ultimo enunciado, ao apresentar o iogurte e seus
sabores, € denunciativo do momento de encontro com o mentor
que prepara e possibilita ao herot endossante e as personagens
a preparacao para a entrada na aventura que € introduzir o
logurte Vigor Grego na alimentacdo diaria em um momento
oportuno como é o caso do lanche da tarde.

Como na narrativa do filme endossado por Rodrigo Faro,
a travessia do primeiro limiar também denuncia a saida do
mundo comum sem o iogurte Vigor Grego no lanche da tarde

e a entrada definitiva na agventura de um novo habito
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alimentar. A aproximacdo da caverna secreta também
evidencia os perigos e provacdes de ndo se manter no habito
diario de refeicdes nutritivas.

E neste ponto que se acredita ser pertinente verificar o papel
desempenhado pelos enunciadores (ditos e ndo-ditos da
narrativa endossada) na interpelacao determinante dos processos
enunciativos da jornada endossante que sugerem habitos
alimentares como resultado de saude e cuidados ao corpo.

Sob essa luz, propde-se que os efeitos de sentido colocados
em cena pelos enunciadores traduzem o0s interesses
mercadoldgicos e econdmicos do anunciante (colocando-os em
segundo plano) em efeitos de sentido cativantes e suasorios
frente ao efeito de audiéncia antecipada.

Acredita-se que este efeito de tradugdo cativante seja
resultante das estratégias de antecipacdao designadas pelas
itmagens que a audiéncia pode fazer da imagem que a Vigor
faz de si mesma e da imagem que esta empresa faz da
celebridade endossante.

Assim, ao passo do nao-dito, tem-se, pelo menos, o
aparecimento de um enunciador, alusivo ao fato de que uma
alimentacao adequada pode resultar em saude e beleza; e outro
enunciador, referente a determinacdao de que é preciso ter

habitos alimentares adequados; e outro ainda, denunciativo do
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perigo para a saude e para a corporalidade de nao ter habitos
alimentares adequados.

Pode-se dizer que estes enunciadores, ao nivel do nao-dito,
avivam praticas discursivas que colocam a beleza do corpo como
resultado a ser buscado.

Para Sibilia (2010, p. 196), nas sociedades midiatizadas dos
mercados de consumo globais, onde efeitos de sentido sobre
saude e beleza se entrecruzam, os corpos sao veladamente
coagidos a se tornarem objetos de adoracao.

Verifica-se que estes enunciadores, frente as crencas e
valores que reproduzem, atuam como modo de controle que
permite o aparecimento dos perigos e provacao de nao atender
aos niveis de beleza e corporalidade tidos como ideais pela
sociedade de consumo.

Observa-se que o funcionamento do jogo de imagens
que o anunciante faz de si mesmo e da celebridade
endossante atua como um modo de aumentar a percepcgao
do sujeito consumidor sobre o produto e a marca e atenuar
os efeitos de sentido do nao-dito recuperados pela atuacao
dos enunciadores. Acredita-se que a escolha da celebridade
endossante (e a encenacao da jornada narrativa), além ser
mediada pelos atributos capazes de transferir valores da
ldentidade do endossante para a marca e o produto, é

resultante das possibilidades de encenacao e dos efeitos de
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verdade que a celebridade pode reproduzir acerca dos
imaginarios correntes.

Em outras palavras, ndao sao somente os atributos da
celebridade que determinam o poder de atuacao e
representacdo para uma marca, mas, antes de tudo, sdo os
discursos e os nao-ditos que interpelam os sujeitos colocados no
lugar da audiéncia que criam o ambiente propicio para o
aparecimento da celebridade endossante.

Nesta perspectiva, a encenagao endossante de Caio Castro
e as perspectivas discursivas que ela fomenta tem mais relagao
com os discursos sobre beleza do que com outros atributos desta

celebridade.

Imagem 9: Recorte de enquadramento e fala de Caio Castro.

B »l «) 020/030

Caio Castro:
O pessoal aprovou o Vigor Grego para o lanche...
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> » o) 022/030

Caio Castro:
... da tarde, mas ele combina com todos
os momentos do dia. Que tal agora?

A imagem 9 permite problematizar o jogo de imagens da
audiéncia sobre as imagens que a celebridade tem de si mesma
e do anunciante. Nao ha duvida de que existe concordancia entre
0 que o anunciante quer dizer e aquilo que a celebridade
efetivamente diz enquanto locutor da peca publicitaria.

Assim, pode-se inferir que o coro de vozes de enunciadores
apresentado acima ganha validade e representatividade frente
ao imaginario que prega a légica do sucesso e o medo do
anonimato para os sujeitos colocados no lugar da audiéncia.

Sobre essa questao, Sibilia (2010) afirma que é proprio do
sujeito contemporaneo querer incorporar as imagens de beleza

veiculadas pela midia. Para esta pesquisadora (2010, p. 199), os
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sujeitos “querem ser igualmente celebrados por esbanjar a graca
incomensuravel de serem belos, jovens e magros”.

Entende-se que este tipo de imaginario veiculado pelo
aparato midiatico da sociedade de consumo sé exista por
causa da industria do consumo. Neste sentido, a proépria
celebridade é fruto do consumo, isto &, a celebridade € um
produto que fala sobre consumo ao mesmo tempo em que é
colocada ao consumo.

Parece possivel afirmar que este imaginario que coloca o
sucesso e 0 medo como condicionantes dos efeitos de sentido
daquilo que é dito pela celebridade (re)produz a propria
tmagem da celebridade.

Assim, é exequivel pensar que os proprios atributos da
celebridade nao sao criados por ela, mas por este tipo de pratica
ldeoldgica que coloca, por exemplo, o corpo como o lugar do
saudavel e do belo.

Nesta linha, Sibilia (2010, p. 199) afirma que, para atender
as demandas impostas sobre o corpo, “a tecnociéncia investe
boa parte de seus esforcos na criacao dos mais miraculosos
apetrechos, e oferece aos consumidores um amplo catalogo
de solucdes a venda”.

Em sintese, parte-se do pressuposto de que os atributos

endossantes sao fruto do mesmo imaginario que estimula o
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aparecimento de demandas e solugdes acerca da alimentacao,
da saude e da beleza.

Sem duvida, a celebridade endossante nao seria nada mais
do que o porta-voz do préprio imaginario que a criou. Dito de
outro modo, os atributos ndo dizem; eles sao ditos pelo proprio

mecanismo imaginario que os criou.
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A partir dos filmes publicitario analisados neste e-book,
observa-se que o processo discursivo do endosso de
celebridades se reporta a alguns funcionamentos especificos, a
saber. a jornada do endossante heroi e o aparecimento do
produto na figuragcdo arquetipica de Mentor que propicia um
caminho para solucao dos problemas e conflitos para quem
consome tais produtos como os togurtes.

Verifica-se, assim, que as designacdes de antecipacao,
pelo menos na perspectiva do sujeito publicitario, procuram,
de modo desviante, tirar o foco ou a atencao da situacao
discursiva do lugar do anunciante.

Esta estratégia desviante ndo é acidental; ela esta na base
da atividade publicitaria suasdria contemporanea que procura
reduzir os atributos e caracteristicas mensuraveis dos produtos e
dos servicos anunciados em detrimento de praticas discursivas
menos centradas e moldadas por imperativos publicitarios
explicitamente interesseiros.

Dito de outro modo, por meio da posicao do endosso de
celebridades, percebe-se, nos filmes publicitarios, os anunciantes
se posiclonando como empresas que se preocupam com a
qualidade de vida das pessoas e de seus consumidores.

A essa luz, verifica-se que os anunciantes, por meio do

endosso de celebridades/autoridades, buscam apagar as suas
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posicdes mercadoldgicas pelas vias do estimulo de geracao de
cumplicidade entre a endossante e os interlocutores.

Em outras palavras, acredita-se que as condi¢bes de
producao do processo discursivo endossante devem ser
pensadas, ndao numa perspectiva funcionalista e psicologizante
dos atributos de endossantes ou em narrativas fantasticas e
fantasmagoricas, mas em uma perspectiva discursiva que leve
em conta a sobredeterminacgao ideoldgica propria do simbdélico
da cultura do consumo da sociedade contemporanea.

Em certa medida, como dito antes, a construcao da
pratica discursiva publicitaria se da a partir da constituicao
de um efeito-leitor. Carrascoza (2004, p. 17), em seus estudos
sobre a retdrica dos anuncios publicitarios, evidencia que a
“publicidade visa aconselhar um determinado auditorio sobre
a vantagem de escolher um produto ou servico e, por isso,
deve modular seu aparato argumentativo de acordo com as
caracteristicas desse publico”.

Neste sentido, pode-se dizer que esta modulacao
(adequacdo) da argumentatividade é resultado direto do
processo de enunciacao que, por isso, determina também a
construcao do efeito-leitor.

Carrascoza (2004) complementa a afirmacao a respeito da
modulacdao argumentativa dizendo que ela é vital para a

eficléncia da pratica discursiva publicitaria. Isto é, a pratica
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discursiva publicitaria visa a utilizacao de elementos persuasivos,
estrategicamente determinados, para permitir uma maior
simetria entre audiéncia e anunciante.

Nesta perspectiva, acredita-se que, para se compreender
melhor o efeito-leitor da pratica publicitaria endossante, seja
necessario verificar sua relacao com a nocao de autor.

Para isso, parte-se de Indursky (2001, p. 34), que oferece
alguns esclarecimentos sobre a questao da leitura ao afirmar que
o leitor/interlocutor “vai ocupar uma posicao-sujeito em relagao
aquela ocupada pelo sujeito-autor, com ela identificando-se ou
nao”. Segundo esta pesquisadora, o processo de leitura vat por
em acgao as posicoes leitor e autor cabendo a funcao-leitor
concordar ou discordar da funcao-autor.

Eis ai 0 porqué de a problematica a respeito da tensao entre
o0 que dizer e o como dizer nao poder ser negligenciada no
estudo das praticas discursivas publicitarias. A partir desta base,
alinha-se a esteira tedrica de Hansen (2009, p. 192), para quem a
criatividade publicitaria é “um tecido de citagcdes sem origem, as
quatis saem do interdiscurso e sao organizadas, no intradiscurso.
Os criativos, no exercicio da funcao-autor, ao atribuir um sentido
para as idéias, silenciam os demais sentidos possiveis”.

Observa-se assim que € proprio da funcao-autor, como

para o efeito-leitor, ser resultante de processos de enunciacao
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que visam administrar a tensao entre o que deve e pode ser dito
e aquilo que deve ser silenciado.

Sob esse viés, fica claro que a celebridade endossante atua
apenas como locutor do anuncio, cabendo a fungao-autor para
0s protagonistas anunciante e agéncia.

Ao problematizar a questao da autoria, Orlandi (2012, p. 12)
evidencia que as nocdes de leitor e autor ndo podem permitir
pensar em um autor onipotente (senhor do sentido), em um
texto transparente (autossuficiente) e em um leitor onisciente
(com conhecimentos universais e infinitos).

Assim como nao se pode pensar que o efeito-leitor seja
apenas uma forma de estratégia persuasiva desenvolvida pela
astlcia intuitiva e inata do sujeito publicitario, ndo se pode
assumir que a funcdo de autoria seja fruto somente da
lmaginacao criativa e inventiva onipotente do publicitario
responsavel pelo anuncio.

Embora a funcdao de autoria permita certos tipos de
trabalho sobre aquilo que deve e pode ser dito, como se viu a
respeito da enunciagao, é preciso descortinar o véu, por exemplo,
que encobre a criacao (o processo de reproducao do discurso) e
a producao da pratica discursiva publicitaria e que nao permite
reconhecer que o sujeito publicitario, aléem de nao ser a fonte e

dono do dizer, é sempre interpelado pela ideologia.
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Orlandi (2012, p.23-24), retomando Pécheux e Fuchs (1993
[1975]), salienta que o sujeito falante nao se apropria da
linguagem num movimento individual e consciente. Na verdade,
o “sujeito que produz linguagem também esta reproduzido nela,
acreditando ser a fonte exclusiva de seu discurso quando, na
realidade, retoma sentidos preexistentes. A isso chamamos
‘tlusao discursiva do sujeito™.

Nesta perspectiva, aventa-se que o processo discursivo do
endosso de celebridades, pelo menos, no caso das analises deste
e-book, reporta-se a alguns funcionamentos especificos, a saber:
a jornada do endossante herdi e o aparecimento do produto na
flguracdo de Mentor que propicia um caminho para a solugao
dos problemas e dos conflitos apresentados pelos perigos e
provagdes de nao manter “bons” habitos alimentares.

Nesta base, a encenacao endossante, frente a determinadas
restricbes discursivas e ndo discursivas da pratica publicitaria,
atua como mediadora entre os interesses da producao e os
interesses do universo consumidor.

Acredita-se que esta mediacao (sobredeterminada pela
projecao de um leitor virtual ideal) é catalisadora do efeito-leitor
(efeito-audiéncia) convocado estrategicamente para humanizar
produtos e persuadir consumidores pelo endosso de

celebridades.
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