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2 APRESENTACAO

A publicidade, a partir da ideo-
logla do consumo, poder ser enten-
dida como um meio de promocao
de venda de produtos e/ou servi-
COS. Entre as estratégias persuasi-
vas publicitarias gue buscam atuar
sobre a percepcao humana, cabe
lugar de destague para a gquestao
do comportamento.

A atividade publicitaria nao
Mmede esforcos para Incutir No
iIMmaginario da audiéncia certas
idelas e crencas arespeito dagui-
O gue anuncia.

A divulgacao persuasiva da
oublicidade nao para de promo-
ver situacoes e condicoes favora-
Vels para 0 cConsumao.

O processo de producao da pra-
tica publicitaria, com suas dimen-



soes pragmaticas, mercadologicas e
econdmicas, ganha corpo por estar
diretamente atrelado ao comporta-
mento dos consumidores.

AcCriacao publicitariaeresultan-
te de estratégias gue buscam me-
diar acordos com as crencas € ima-
gINarios da audiéncia.

Dor I1sso, talvez, o desafio resi-
de em saber distinguir o gue ha de
materialidade historica nas pulsoes
comportamentals alvos das estrate-
glas persuasivas da publicidade.

A guestao da estratégia na pu-
blicidade se mostra principalmente
OOr Mmeio de caracteristicas afetivas
e emocionais que procuram apagar/
silenciar os interesses mercadologi-
COS € econOMICOS do anuncilante.

A pratica publicitaria € um ne-
gocClo estratégico materializado ba-
sicamente em 1IMmagens, palavras e
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sentimentos afetados e so

oredeter-

minados pelo ideologico. Isto €, ha
estratégia, pois a publicidade € uma
oratica organizada,coordenada e di-
recionada para determinados fins.

- Nha sobredeterminacao 1deoldgl-

ca, Uma vez que toda a organizacao,
coordenacao e direcionamento Nao
fogem a interpelacao ideologica.

de forca e

Cesso de producao da pratica publ
Citaria exerce certo tipo de traba

De fato, ha estratégia, relacoes

controle. Em resumo, o
sujelto publicitario gue atua No pro-

i
NO

sobre aqgqullo que a peca publicita-
ria diz. Mas este trabalho nao esta li-
vre da subordinacao a uma ou outra
formacao discursiva gue determina
aquilo gue pode e deve ser dito.

das possipl

Dada a dimensao e amplituc

Oroducao o
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idades de estratégias ¢

imita-se os processos tedricos/anal

e
e

a pratica publicitaria, de-
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ticos deste e-book sobre leitura e In-
terpretacao, ao elencar o estudo das

condicoes de producao de praticas
ideologicas publicitarias materiali-
zadas em filmes publicitarios gue
oromovem, cada um a sua maneira,
a venda de alimentos industrializa-
dos enuncliados como saudavels 3

oartir do uso estratégico de atribu-
tos de celebridades endossantes.

Nesta perspectiva, convida-se
O leitor a uma jornada de estudo

que Irg perpassar por guatro capi-
tulos que Irao versar, cada um ao

seu Modo, sobre arcapboucos teo-
ricos/analiticos distintos, mas que,
em uUltima instancia, tratam em si
de analises gue permitem proble-

matizar a importar

critica e racionalizac

Cla ©

Ora O

discursiva publicitaria.
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CAPITULO

ENUNCIACAO
E AUTORIA
(DISCURSIVA)




A eficacia do discurso publi-
citario, como afirma em seus es-
tudos Joao A. Carrascoza, exige
Jma comunhao efetiva, Isto €, cer-
to acordo entre os protagonistas
anunciante e agéncia (sujeitos do
discurso), de um lado, e publico-
-alvo (audiéncia), de outro.

Para este estudioso da pratica
discursiva publicitaria, a escolha da-
qulilo que sera dito € orientada em
detrimento de fatos que a audiéncia

oode e deve interpretar.

No entanto, Nao € mistério gue
a pratica puplicitaria esta, na maio-
rla das vezes, amiparada por dados
e Informacoes que direcionam o fa-
zer puplicitario.

Desta forma, verifica-se que
a escolha e selecao daguilo que é
dito, antes de ser fruto de uma cria-
tividade inventiva e subjetiva, nada

mMais € do gque uma escolha e sele-

- pagina 6



Cao orientada por uma serie de res-
tricoes, ao mesmo tempo, discursi-
vas € Nao dISCUrsivas.

De certo modo, € preciso com-

oreender as restricoes anunciadas
acima a partir de um gquadro de Iin-
terconexoes tformado entre os mo-

LOS

Mmentos da
do consu

oroducao e 0s momen-
Mo e que, neste cenario,

como afirma Carrascoza (2014, p. 55),
a pratica puplicitaria atua

‘mediador en
trial, desumanizada, e o

U

Manizado, fazendo a Nno

INC

vidualizacao dos prod

O consumidor”.

cursivas, as formas mais usuails para
coletar informacoes sobre 0s publi-

COrmao umm

re a producao INndus-

CoONsSUMo,
Meacao, a

Utos, para

Na linha das restricoes Nnao dis-

COS-alvo variam da selecao e clas-
sificacao das audiéncias
de dados demograficos, como faixa

etaria, renda, Instru

B psgina 7
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Ca0, SEXO, OCU-



0aCao, etc., até a descricao das refe-
‘énclas a respeito do estilo de vida,
INteresses pessoals, hobbies, cren-
cas do publico.

Segundo Musburguer (2008, p.
53), estes meéetodos visam auxiliar a
atingir grupos especificos de pes-
S0as para determinados produtos e
Servicos de modo que tempo e ener-
gla Nnao sejam desperdicados com
DEessS0as gque Nao estariam Interessa-
dos neles ou Nao poderiam comprar
O produto vendido’.

A selecao, classificacao e descri-
caodosperfisdeaudiéncias, ‘'susten-
taculo” da comunhao entre o dito e
O INnterpretado, na ordem das restri-
coes discursivas, nao foge a interpe-
lacao ideoldgica, dado o fato de que
a adesao ou aceltacao daguilo que é
dito se encontra, em ultima instan-
Cla, ancorada pela fillacao a uma ou

Mals Formacoes Discursivas que de-

B psgina s



terminam o que pode e deve ser dito
e, porgue Nnao, © que pode e o0 gue
deve ser interpretado.

-mbora esta fillacao discursi-
Va possa sobredeterminar, de algum
Modo, 0s efeltos de sentido do dito,
Nao ha nenhuma garantia que este
dito seja Interpretado conforme as
vontades e intencionalidades do su-
jelto do discurso publicitario.

Um ponto gque nao escapa a
esta problematizacao é a funcionali-
dade dos elementos persuasivos de
ordem pragmatico-interacionista da
atividade publicitaria.

Nesta perspectiva, observa-se o
cerne desta publicacao, refletir se ha
OU Nao, a partir de discursos publici-
tarios, a transmissao de informacoes,
de certo modo, definidas e estavels
a respelto daqguilo gue € anunciado

Ve el

oara uma audiéncia especifica.

Com o amparo de Possenti
-pégina9



(2009a), vé-se gue Nnao ha comao pro-
blematizar as nocoes de sentido, de
efeltos de sentido e MmuIto menaos, a
NOcao de audiéncia (e seus efeitos),
frente as restricoes discursivas e Nao
discursivas constitutivas da pratica
ouplicitaria, sem pensar na questao

dOSs processos de enunciacao.

Como afirma Possenti (20093,
0. 146), "'uMma colisa € O sujelto saper
O que guer dizer ou dizer apenas o
que guer dizer; outra colisa € ele pro-
duzirsentidos Novos a cadaenuncia-
Cao, sem Iinscrever seu discurso em
alguma linhagem discursiva, saben-
dO OU NAO dessa INSCricao .

DISSO, depreende-se gue ha
certo poder de escolha a respeito
daguilo gue o sujelto seleciona para
colocar em seu dizer e que ha tam-
bém assujeitamento deste dizer se-
gundo as condicoes Ideoldgicas de
suUa proaducao.

B psginato




Possentl (2009a, p. 139) ainda
enfatiza que, em se tratando de AD,
Nao se pode aceltar gue "o efelto de
sentido seja um efeito gue se produ-
Za NO INstante mesmo da enuncia-
Cao, com base numa certa relacao
entre significantes’.

- preciso atentar para o fato de
gque 0s discUursos e os efeltos de sen-
tido (re)produzidospossuemrelacao
com outros discursos. Para o autor,
"Nao sO Nao € estranho conceber a
existéncia de um sentido anterior a
Jma enunciacao especifica, como

& até mesmo uma exigéncila’, dado
O fato de gque este “seria o modo de
funcionamento tipico do discurso:
retomar um sentido’.

Nesta perspectiva, pode-se In-
ferir gue o sujeito publicitario (e Nao
somente esta posicao-sujelto), ems-
OOra Nao fuja da subordinacao iIdeo-
Oglca, pOSssul certa autonomia para

B psginan




selecionar e excluir determinados
efeitos de sentido daguilo que guer
dizer na e pela pratica discursiva do
anuncio pelo qual é responsavel.

Possentl (2009b) afirma gue
N3 certo tipo de trabalho dos sujel-
tos na constituicao dos diISCuUrsos.
-ste autor defende a tese de gque
O discurso, Isto &, aguilo gue é dito,
Na0 pode ser apenas um efelto au-
tomaticodalinguagem, mas, antes
de tudo, um trabalho do sujeito/lo-
cutor gue executacertasmanobras
sobre aguilo que diz.

O sujelto, embora esteja sem-
ore assujeitado por uma ou outra
—ormacao Discursiva, pode assumir
algum tipo de posicao e competéen-
Cla Interdiscursiva gue Nnao o reduza

n

apenas a ser ‘sempre falado”

I TN

justamente ai, neste espaco

~

de manobra de selecao e escolha,

B psgina



que a criatividade publicitaria, Isto
e, O Processo de producao, ganha

a capacidade, ainda gue por melo
de retomada de outros dizeres, da

criacaodealgumanovidadenapra-

tica discursiva do anuncio.

Para compreender as coloca-

cOes Ja suscitadas a respelto dos
lugares ocupados No Jogo das for-
Macoesimaginariasdossujeitosdo
discurso, duas problematicas nao
oodem ficar em siléncio: 1) a tese
de que o sujelto publicitario exe-
cuta certas manobras ao dizer; 1)
IENCla €

O lugar ocupado pela auc

OS Processosde recepcao
deados na constituicao do

eser

Ca-

r

dizer.

Acredita-segueambasas pro-
blematicas podem ser mais bem
oensadas a partir dos conceltos
autor e leitor, entre outros gue
oodem corroborar com as propo-
sicOoes agul enunciadas a respeito

B psgina s



das condicoesde producao do dis-

curso puplicitario.

Admite-se, com O amparo da
estelra teodrica de Possentl (2009c,
0. 110), qgue o sujelto se "torna autor

atitudes: darvozaoutrose
res, manter distancia em

NUNCIQ0

quando assume (sabendo ou Nao
disso) fundamentalmente algumnr

adS
O_

‘elacao ao

oroprio texto [lela-se discursol, evitar

a mesmice, pelo menos'.

Sop essa luz, evidencla-se a per-
tinénclia de compreender como O
JOgO de vozes (e retomadas interdis-
cursivas) formado pelotripé de inter-

ocutores da pratica ideoldgica pu-
olicitaria constitul as condicoes de

oroducao do discurso publicitario.
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[ 2 ]

CAPITULO

ENUNCIACAO E
EFEITO-LEITOR:
O DIZEREO

COMO DIZER




de antecipacoes, a respelto do pon-

to de vista da audiéncia da publici-

Acredita-segueapartirdojogo

dade, possa-se
Jdma tensao entre o que dizer e ©
como dizer gue pode ser explicada
a0 problematizar os lugares do su-
jelto publicitario (posicao-sujeito) e
do pupblico-alvo (leltor).

demonstrar gue ha

Parte-se do principio gue o di-

zer de um anuncio publicitario, isto
&, a pratica discursiva suasoria re-

su
ef
e

OS

tante de um

Nartl
OroOC

a ‘solucao criativa’,

"uto de escol
olanejadas.

Nnasculdadosamen-

No entanto, € preciso eviden-
clar o fato de gue esta tensao sofre
efeltos da subordinacao i1deolo-
gica. Como afirma Hansen (2009), a

r de seu modelo piramidal da
uUcao da atividade publicitaria,

O funcionamento de todo processo
de producao da pratica publicitaria

B psgina e



(resultado desta tensao) € atravessa-
do e sobredeterminado duplamen-
te pelo componente econdmMico e
pela heterogeneidade discursiva.

Dito de outro modo, dado o fato

de gue 0s processos ‘criativos’ Na

oupblicidade Incidem sobre a base
forrmada pelos protagonistas anun-

ciagnte e publico-alvo, cabe, em ge-

ral, ao p
tarigot

rotagonista agéncia publici-
rabalhode mediaroslugares

COMUNS entre 0s interesses econo-
MICOS dO anunciante (desumaniza-
0S) e 0s valores soclals e culturais

G

C

Processo C

C

G

exem
ador. k-

0S consumidores (humanizados).

Neste jogo de antecipacoes, O

a criativic

e producao da chama-
ade publicitaria é afeta-

O principalmente pela IMagem
que o protagonista agéncia faz, por

plo, do interlocutor/consumi-
ansen (2009, p.12) apontagquea

imagemdointerlocutor/consumidor
-pégina17



‘Intervém de diferentes maneiras,
NO Processo criativo, 0 gue demons-
tra uma preocupacao do publicitario
com a construcao do efeito-leitor’.

-Mloraestaimagem seja seme-
ore uma projecad homogeneizan-
te do interlocutor, ela permite as to-
madas de decisao sobre aguilo gue
é "escolhido” para dizer.

B psgina e



Imagem 1: Enquadramentos e Locuc¢des do Filme publicitario
Momento Café da Manh3, estrelado por Rodrigo Faro.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=jlugusNf2CY

- pagina 19



A partir dos quadros apresen-
tados na imagem 1, evidenciame-se
gue as praticas discursivas da nar-
rativa do anuncio encenado por
Rodrigo Faro buscam mostrar gue
O logurte Vigor Grego pode fazer
oarte dosalimentosdo cardapio do
café da manha.

Dentro das principails refeicoes
do dia, alguns alimentos sao carac-
teristicos, por exemplo, 0 pao No caté
da manha,oarroze ofeljao noalmo-
CO € NO Jantar, frutas nos lanches.

Noentanto,algunsalimentos,
COMO & 0 Ccasodoiogurte, Nao pos-
suem um momento especifico e/
OuU convencionado para O cCoNnsu-
Mo diario.

Nesta linha, nao hd como negar
que, em Ultima Instancia, o proposi-
to do discurso deste filme publicita-
rio seja estimular e criar habitos de

B psgina 20



consumo do produto. No entanto,
as estratégias narrativas e a Jorna-
dadonarrativa atenuam os interes-
sesecondmicosdoanunciante. Po-
de-se dizer gue uma das primeiras
atuacoes da encenacao endossan-
te de Rodrigo Faro € criar um ame-
olente favoravel para a sugestao de
UM tipo especifico de consumo do
Vigor Grego.

Observa-se gque a encenacao
atua como desencadeadora de um
opoder' de sugestao e Como a repro-
ducao do saber gue o logurte des-
ta marca pode ser consumido como
Jdm alimento da primeira refeicao do
diaenaoapenascomocomplemen-
to de cardapilo aleatorio.

1 Emboraesttblh pt“ﬂlgmt esteja alinhada a qu
atua nao somente vel da repre m s ta mb em ao nivel da reprodugéo e desejos sta forma, assut
ol Fo ult (2@15 D978] p 239)d q p ol vesseaﬂmgéo de reprimir, se agisse apenas pol
exc | d mp edimento, do alcame t ama d m grand
ele seria muito f agil. Seele [o p ol r] & forte p q p oduz efeitos positivos no nivel do desejo —como se comeca a conhecer —e
ta mb emn vel do saber. O poder, longe ol impedir ber,oproduz”

;...



C

C

Imagem 2: Recorte de

enquadramento e fala de Rodrigo Faro.

A cena reproduzida pela ima-
gem 2 apresenta algumas possibili-

adesdecom

oreenderascondicoes

e proaducaoc

a Jornada endossante.

Observa-sequeosguestionamentos

G

C

Ou O

a celebridad

e endossante (0 herdi

ﬁ

a jornada) para a personagem fe-
mMiNnina (gue pode ocupar no filme
oublicitario o lugar social de mae ¢/

B psgina 22
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Mmentos que ela trazem uma sacola,
funcionam como um gatilho para a



narrativa que introduz o objeto e ©
posicionamento de gue o Vigor Gre-
goO pode ser consumido como um
dos alimentos do café da manha.

7

Nesta [inha, & preciso com-
oreender, segundo Hansen (2009, p.
12), que "a construcao de sentido &
afetada pelaconstante preocupacao
que o publicitario tem com a ima-
gem gue o leitor faz do anunciante,
do produto e da marca anunciados,
assiMm COMO a projecao de uma ima-
gem gue o leitor faz da publicidade”.

Isto €, a narrativa e a pratica dis-
cursiva do filme publicitario, cons-
truida a partir do poder de suges-
tao gque os atributos da celebridade
desencadelam, busca criar com oS
gquestionamentos do endossante
Jdma oportunidade de introduzir o
consumMmo do 1ogurte no cardaplo
do café da manha como um habi-
to diario ("Deixa eu ver o gue Vocé

B psgina 23




estq trazendo ai? PAo, suco, biscoi-
to. Cadé o Vigor Grego?’).

Verifica-se gue a gestao da ten-
SA0 anunciada acima (o gue dizer e
COMO dizer) e O processo de produ-
Cao da pratica publicitaria resultan-
te dela afetam os efeitos de sentido
da pratica discursiva publicitaria.

Nesta ordem, vé-se a necessi-
dade de problematizacao sobre a
construcao da narrativa. Como se
observa, a narrativa esta centrada
em mostrar a iIntroducao do 1o0gur-
te Vigor Grego no café da manha de
Jdma familia.

Neste sentido, a escolha de
Rodrigo Faro esta credenciada,
oor ser ele o apresentador do pro-
grama de auditorio Hora do Faro,
gque tem a familia com audiéncia
orincipal, e por gue o programa foi
vice-lider de audiéncia nas tardes

B psgina 24



de domingo Nno ano de 20]16.

-Ica claro que a escolha deste
endossante esta condicionada e an-
coradaem atributos como a credibl-
idade, a confiabilidade e a respelta-
ollidade. Entretanto, a jornada desta
narrativa € mails complexa do gue
se apresenta, Pols Nao € somente 3
escolha do endossante gue garante,
OOr SISO, uMma mailor eficacia para a

oratica discursiva.

- M outras palavras, é preciso
reconhecer gue aguilo gque é se-
eclonado para ser dito tamlbéem
atua como elemento de persua-
Sa0 Na pratica 1deologica deste
discurso publicitario.

Segundo Hansen (2009, p. 13),
O processo de producao da pratica
oublicitaria € "um processo (com-
Olexo) de producao de sentido, No

qgual o publicitario se faz presen-
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te como sujeito de discurso’. Nes-
te sentido, atenta-se para o fato de
que & preciso Ir aléem do jogo de
imagens para compreender a pra-
tica discursiva publicitaria.

Desta forma, para realizar
este empreendimento, acredita-
-Se ser necessario problematizar
O papeldaenunciacao No Proces-
SO de (re)producao (Ideologica)
da pratica publicitaria.

Péecheux e Fuchs (1993 [1975],
0. 175), ao criticar as 1lusdes empi-
istas subjetivas e formalistas das
teorias linguisticas gue colocavam
a enunciacaoc como simples siste-
Ma deoperac;oessmtaUcas aponta
gque 0S Processos de enuncliacao
consistem em uma serie de deter-
Minacoes sucessivas pelas gquails
O enunclado se constitul Pouco 3
DOUCO e que tém por caracteristica

colocar o 'dito’ e em conseguéncia
-péginazs




rejeitar o nao-dito’".

Dessemodo, pode-sedizergue
a enunciacao funciona como umsa
série de determinacoes gue leva o
dito a ser dito. Assim, entende-se
gue o publicitario, enguanto sujel-
to de discurso, No processo de pro-
ducao, € responsavel pela tomada
de decisao (supbordinada ideologi-
camente) a respeito do que dizer e
do como dizer.

-Ica claro, a partir do estatuto
oragmatico do anuncio e do jogo
enunciativo dos personagens, gue a
enunclacao e responsavel pelos efel-
tos de sentido resultantes do pro-
Cesso gue procura incutir e mobili-
zar o saber de gue o 1ogurte Grego
da marca Vigor pode fazer parte do
conjunto de alimentos proprios do
cardaplo do cafté da manha.

-m outras palavras, a escolha
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de Rodrigo Faro para endossar um
filme publicitario com a narrativa
gue trata da primeira refeicao feita
em familia no dia, pelo menos, para
O IMmaginario social, reforca a tese
de gue a escolha de celebridades
endossantes val além de atributos
comportamentals.

DIto de outro modo, acredita-
-Se gue, por melio dos processos de
enunclacao, as escolhas e determi-
nacoesfeitas pelosujeito publicitario
selecionam aqulilo que pode e deve
ser dito para evidenciar uma feicao
catlivante para a pratica discursiva €
oara a narrativa em detrimento dos
INteresses mercadologicos e econo-
MICOS dO anunciante.

M resumo, dado 0 processo de
antecipacao imaginaria e o Processo
de enunclacao, o sujelto publicitario,
a0 (re)produzir os efeltos de sentido
na e pela pratica discursiva, cComo

B psgina 26




aponta Pécheux (2012 [1971]), efetua
a tomada de posicao gue, NO Caso, €
reproduzida e assumida pela ence-
Nacao endossante (posicao “sujelto
falante”) da celebridade, em relacao
as representacoes imaginarias das
quals ele é o suporte.

Imagem 3: Recortes de enquadramento e fala de Rodrigo Faro.
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A partir da imagem 3, perce-

ouplicitario, |
e pode ser dr

De-se que a tomada de posicao do
sto €, agqullo que deve
O, busca mediar um

acordo entre os interesses do anun-
clante e os valores soclails e culturais
do interlocutor/consumidor.

Com a encenacao endossante
de Rodrigo Faro, os Interesses (eco-
NOMICOS) do anunclante, emiora
Nao estejam silenciados, ficam em
segundo plano em relacao a pratica
discursivague buscaapresentaroVi-
gor Grego como opcao de alimento
oara o cardapio do caté da manha.

ﬁ

racao o fato, apon
neau (2011, p.20),c

&, "apessoagueinter

do reconstroi

INndicacoes p
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Seu sSe

resentes NoO enunclado

ore

- necessario levar em conside-
cado por Maingue-
e gue 0S Processos
de enunclacao Sao assimetricos, Isto
taoenuncia-

NEIC

O a partir ae




oroduzido, mas nada garante gue o
que ela reconstrol coincida com as
representacoes do enunciador,

Naverdade,aguestaodaenun-
Clacao suscita uma serie de proble-
Matizacoes a respelto da pratica
discursiva publicitaria. A recepcao
e a audIénclia, enguanto Processos
de leitura, e a heterogeneidade sao
temas gue nao fogem ao estatu-
to e ao controle dos processos de
enunclacao.

Neste sentido, Nnao é gratuito ou
desinteressado o fato de gue o gati-
NO da narrativa seja dado com a in-
terceptacao do endossante frente a
Jma personagem na representacao
de mée e/ou dona de casa que estd
trazendoalgunsalimentos para are-
feicao matinal da familia.

pd

efeito de sentido canoni-
co que o lugar social mae e/ou

B psgina s



dona de casa ocupe, pelo menos,
a POSICao de cuidado e de realiza-
cao de tarefas domeésticas. Nes-
ta perspectiva, verifica-se gue o
orocesso de producao da prati-
ca publicitaria, longe de ser uma
atividade inventiva e subjetiva, é
sempre sobredeterminado por
Jm coro de vozes (Interdiscursi-
vidade) e por posicionamentos
ideologicos distintos.

Pode-se dizer gue O apareci-
mento da personagem femininag
gue encena o lugar de mae é atra-
vessado por uma Formacao Dis-
cursiva gue determina o lugar da
mae como um lugar "natural” de
cuidado da tfamilia.

7

O lugar de mae & mpingido
a Mulher desde muito nova como
Jdma “vocacao natural”. Geralmen-
te, a mulher é preparada para ocu-
oar o lugar de cuidadora tamiliar,

B pigina 2




sendo treinada para ser filha, espo-

sa,

e
00O

Mmae, avo.

SegundoGuedese Daros (2009,
0.123), IMmpdem-se paraasmulheres,
a partir de crencas historicamen-
te cristalizadas, "a responsabilidade
O culdado de seus familiares ou

‘gque estes se e

senvolvimento (c
centes) ou porgue, em decorréncia
deavancadosprocessosdeenvelhe-
cimento ou adoecimento, necessi-
tam de cuidados’.

Odal
MU

Nncontram em de-

‘lancas e adoles-

Dentre os cuidados gue fazem
(e das ‘responsabilidades’ da
her se destaca o cuidado com 3

alimentacao. Verifica-se que a ence-

nacaodapersonagemreproduzeste
ugar de cuidado da alimentacao fa-

mMiliar ao mostrar gue ela esta che-
gando a sua casa depols de Ir com-

orar C
cafe ¢
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Assim, para garantir gue os
efeitosde sentido pretendidos pelo
anuncio sejam realmente agueles
gque consigam traduzir os interes-
ses mercadologicos e econdMICOS
do anunciante em efeltos de sen-
tido cativantes e suasorios para o
oUblico-alvo, o sujeito publicitario
oroduz uma narrativa centrada em
valores e crencas compartilhados
oela audiéncia.

- M sintese, 0s Interesses mer-
cadologicos e econdMICOS Sa0 apa-
gados frente a atuacao da perso-
nagem gue aviva o Imaginario que
coloca a mulher como vocacionada
a0 culdado com a familia.

DISSO, depreende-se gue as es-
colhas do endossante e da perso-
nagem sao frutos orientados e de-
terminados pelaenunciacaofrente
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a memoria discursiva‘ e as Forma-
cOes Discursivas que interpelam e
assujeltam a audiéncla (publico-al-
VO) em relacao aos seus hapitos e
costumes do cotidiano e das roti-
nas alimentares.

Outra gu
compreende

estao importante para
rOS processosde enun-

Clacao suscitados pela pratica dis-
cursivaéapontada por Kraemeretal.
(2014),arespeitodaindustriaalimen-
ticia. Dada a producao de alimentos
em larga escala, essa industria tem
se beneficiado da transformacao do
alimento em remedio. A producao

e come

‘clalizacao de

rIquUecIc
clonais

2 Sg ndo Pé h (2007@983}p50) “me
d

Mo ndividual’, m Nno
t ol do hi t ol E
p al e individu \ ol

arias para @) funmonamen

ess
efeitos de sentido.
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OS € COIm prop

orodutos en-

rledades fun-

teém sido beneficiadas pe-
|0s sistemas de crencas e processos
ideologicos gue colocam a alimen-
tacao saudavel basicamente como

ntido
t g me t d
ebida em uma esfera ¢
to discurswo e, conseguen

ole \ p

O =+ @ Q_g

Oria deve s Nnte dd [.] n@on
a memoria mi t ol memoma SOC]
a gue a memoria disc df Nnte
tiv
t

|O
tem p t\gb\dd

td ol etamente p | ogista da ‘'me

a\ rita em pratic d memaoria
eme t ol uma memoria ou lembranca
r produ Cond|<;©es de produgao ne
das pra t s discursivas em que ancora



Jma obrigacao para o sujelto.

Jma forma

oela a respe

Pode-se Inferir gue este proces-
SO é desencadeado e sustentado
Jum poder disciplinador® gue In
ito da alimer
de medicalizacao.

ele]s
ter-

tacao ser

A respelto disso, Kraemer et
al. (2014, p. 1353), a0 tecer consi-
deracoes sobre a Imbricacao dos
efeltos de sentido da alimentacao
e da saude na estelira teodrica fou-
caultiana, afirmam gue o "'modelo

biomedico
AduzZiu uma

to do processo de adoecimen

INstitucionalizou e pro-
Ogica de entendim
to e

en-

cura pautada na medicalizacao’.

Com estas colocacoes, observa-
-se gue a escolha do endossante e

gICOS € da
—ormac;ao

3 Foucau It (1987 [1975]), ao fala d
da saude opera a Missao de aumenta
a poténcia do corpo em termos politico
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DIscursiva.

da construcao da narrativa Nnao sao
desvinculadas de processos 1deolo-

Ma Ou outra

-MDora,

orpos doceis, disciplinados e adequados ao re
fo cas, a longevidade e os niveis de prazer

RO-

gime dominante, aponta que a questao
do corpo, ao mesmo tempo em que diminui



drigo Faro, dados seus atributos de
celebridade,endosse a pratica publi-

citaria do iogurte Vigor Grego frente
a personagem na figura da mae €

O IMagina

1O SOCIA

ela reproc

Uz € Ie

| de cuidado gue
oresenta, o fator

que realmente atua como elemen-

tO sUasoOrio € o
Nao culdar da all

familia.

edo e/ou culpa de
Mmentacao da sua

Imagem 4: Recorte de enquadramento e fala de Rodrigo Faro.
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Dado o fato de gue o poder de
INnterpelacao do Imagi
respelto do corpo sauc

Nario soclal a
avel é atuali-

zado e amenizado pela encenacao

endossante, aventa-se ¢C

da narrativa do filme pub
com endosso de celepbridades, re-

sultar

Cao,

Je a Jorna-

llcitario

te de processos de enuncia-
entre a tensao de o que dizer e

de como dizer, coloca em cena, por

Melo do Jogo de antecipacdes das
forrmacoes imaginarias um

(10O e5-

oecr

Ico Interlocutor (audié

chamado efelto-leitor.

SegundoHansen (2009

Ncla): o

0.180),

O processo de producao da prati-

7

ca publicitaria é resultado das re-
lacoes com o Outro (interdi

e CO

M O outro (Iinterlocuto

ta relacao, depreende-se O
que 0s publicitarios se relacionam
com O leitor, gue &€ o outro, neces-
sarlamente presente, no discurso
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SCUrso)
r). Des-
fato de




de guem

escreve. O efelto-leitor

representa, para O autor, sua exte-

Dada
jelto publi
SO que rep

rioridade constitutiva (memaoria do
dizer, repeticao historica)”.

a questao de gque O su-
citario, frente ao discur-
roduz, e para efetuar sua

tomada de posicao, leva em con-

sideracao
com o Ou

Nnao somente a relacao
(o, Mas tambem com o

Outro, pPoc

e-se Inferir gue na pra-

tica discursiva publicitaria o efel-

to-leltor é

responsavel pela toma-

da de posicao alusiva a Imagem do

anunclant
sujelto col

e e/ou do produto para o
OCado na pPosIcao de In-

terlocutor/consumidor.

A esse respelto, Orlandi (2012,

ra, atirma

0. 10), ao tratar do tema da leitu-

que ha dolis tipos de lel-

tor: um virtual, constituido no ato

de producao do texto [lela-se prati-

ca discursi
- pagina 39
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eltor Imaginario, ‘aguele gque o au-
tor Imagina (destina) para seu tex-
to e para quem ele se dirige. Tanto
oode ser um seu cumplice’ guan-
to UM seu ‘adversario’ " e outro, real,
‘aguele gue |é o texto, se apropria
do mesmo, jJa encontra um leitor ai
constituido com o gual ele tem de
se relacionar necessariamente’.

Para Orlandi (2012), o interlocu-
tor Nao interage com o texto, Mas,
antes de tudo, com um coro de vo-
ZEeS que se encontram no texto, tais
cOMoO O leltor virtual e o autor. Acre-
dita-se gue a pratica discursiva pu-
blicitaria, pelo menos, assim como
O texto, por ser constituida por um
efeito-leitor, sempre coloca em cena
a projecaoc de um leitor virtual para
se relacionar com o leitor real”.

Acredita-se gue a construcao
da narrativa dajornada endossan-

4 Em se tratando de pratica publicitaria, tem-se que um de seus maiores esforcos e transformar o consumidor potencial (isto
€, aquele projetado como consumidor ideal) em consumidor real. Por isso, a importancia de problematizar a questao das condi-
coes de producao do discurso publicitario.
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te édeterminada pela projecaode
Jdm leltor virtual ideal. Neste sen-
tido, Nao ha como negar que a fi-
gura da celebridade (herdl) atue
como flador de credibilidade e
confiabilidade frente ao leitor vir-
tual a respeito do produto do gqual

e endossante.

Somente assim enunciados
como “Ultra gostoso, ultra cremo-
so. Evarbemem todosos momen-
tos” adguirem status persuasivo
a0 gerar efeitos de credibilidade
e confiabilidade.

Dessa maneira, observa-se gue
O arquétipo herol encenado pela ce-
lebridade, na gualidade de |locutor
do anuncio, dadas as selecoes e es-
colhas enunciativas do sujeito pu-
blicitario, atualiza um coro de vozes
de enunciadores distintos gue, em
dltima instancia, dao credibilidade
e legitimacao ao dito (encenacao
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da feicao cativante humanizada), ao
Mmesmo tempo em gque colocam os
INteresses econdMICOS € mercado-
OgICcos do anuncliante em segundo
olano (encenacao da feicao interes-
seira desumanizada).
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CAPITULO

AUDIENCIA

E EFEITO-LEITOR:
O DIZEREO
COMO DIZER




Como dito antes, a construcao
da pratica discursiva publicitaria se
da, em boa medida, a partir da cons-
tituicao de um efeito-leitor. Carras-
coza (2004, p. 17), em seus estudos
sobre a retorica dos anuncios publi-
CItarios, evidencia gque a "publicida-
de visa aconselhar um determinado
auditorio sobre a vantagem de es-
colher um produto ou servico e, por
1ISSO, deve modular seu aparato ar-
gumentativo de acordo com as ca-
racteristicas desse publico’.

Nestesentido,pode-sedizergue
esta modulacao (adequacao) da ar-
gumentatividade é resultado direto
dO processo de enunciacao gue, por
1ISSO, determina também a constru-
cao do efeito-leitor.

Carrascoza(2004)complemen-
ta a afirmacao a respeito da modu-
acao argumentativa dizendo que
ela é vital para a eficiéncia da pra-
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tica discursiva publicitaria. Isto é

oratica discursiva pubplicitaria visa a
Utilizacao de elementos persuasi-

VOS, estrategicamente determina-
dos, para permitir uma malor sime-
tria entre audiéncia e anunciante.

Nesta perspectiva, acredita-se
que, para se compreender melhor
O efelto-leitor da pratica publicitaria

endossante, seja necessario ver

iTica

Sua relacao com a Nnocao de au

LOT.

r

Para 1Sso, parte-se de Indursky

(2001, p. 34), gue oferece alguns es-

clarecimentossobreaguestaoo

turaaoafirmarqueoleitor/inter

ale

OCLUL

tor “val ocupar uma posicao-sujelto

em relacao aguela ocupada pelo su-
jelto-autor,com ela identificando-se
OU Nao". Segundo esta pesqguisado-
ra, O processo de leitura val por em
aCa0 as posicoes leitor e autor ca-
bendo a funcao-leitor concordar ou

discordar da funcao-autor.
-pégina45



—1S al 0 porgué de a problema-
tica a respelto da tensao entre o gue
dizer e 0 como dizer Nnao poder ser
negligenciada Nno estudo das prati-
cas discursivas publicitarias. A partir
desta base, alinha-se a esteirateorica
de Hansen (2009, p. 192), para guem
a criatividade publicitaria € "um teci-
do de citacoes sem origem, as quals
saem do Interdiscurso e sao organi-
zadas, Nno INntradiscurso. Os criativos,
NO exerciclo da funcao-autor, ao atri-
OUlr um sentido para as ideéias, silen-
Clam 0s demais sentidos possivels'.

Observa-se assim gue € proprio
da funcao-autor,como para o efelto-
-leltor, serresultante de processos de
enuncliacaoc guevisam administrar a
tensao entre o que deve e pode ser
dito e aguilo gue deve ser silenciado.

Sob esseviés, ficaclaroqueace-
lebridade endossante atua apenas
como locutor do anuncio, cabendo
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a funcao-autor para os protagonis-
tas anunciante e agéncia

Ao problematizar a guestao

da autoria, Orlandi (2012, p. 12) evi-
dencla gue asnocoesde leltor e au-

tor nao podem permitir pensar em
Jm autor onipotente (senhor do
sentido), em um texto transparen-
te (autossuficiente) e em um leitor

onisciente (com conhecimentos
dniversais e infinitos).

ASSim como Nao se pode pen-
sar gue o efeito-leitor seja apenas
Juma forma de estratégia persuasi

va desenvolvida pela astucia intul
tiva e Inata do sujeito pub
N30 se pode assumi
Cao de autoria seja f

da Imaginacao cr
onipotente do pu
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icitario,
rgue a fun-
‘'Uto somente

lativa e Inventiva

olicitario respon-
savel pelo anuncio.



-Mmbora a funcao de auto-
la permita certos tipos de traba-
ho sobre aguilo que deve e pode
ser dito, cComo se Viu a respelito da
enuncliacao, € preciso descortinar
O VEeU, por exemplo, gue encobre 3
Criacao (O processo de reproducao
do discurso) e a producao da pra-
tica discursiva publicitaria e gue
Nao permite reconhecer gue O su-
jelto publicitario, além de nao ser
a fonte e dono do dizer, € sempre
INnterpelado pela ideologia.

Orlandl (2012, p.23-24), reto-
Mmando Péecheux e Fuchs (1993
1975]), salienta gue o sujelto falan-
te Nao se apropria da linguagem
NUM Movimento individual e cons-
clente. Na verdade, o "sujeito que
oroduz linguagem também esta
reproduzido nela, acreditando ser
a fonte exclusiva de seu discurso

gquando, Na realidade, retoma sen-
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tidos preexistentes. A 1SS0 chama-
MOos ‘Ilusao discursiva do sujeito’.

A esse respelto, levanta-se a hi-

ootese de gue o efelto-leitor tam-
0em sofre os efeitos desta ilusao dis-

cursiva. Para verificar essa guestao,

logurte Vi
endossac

B psgina 4
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Imagem 5: Enquadramentos e Locuc¢des do Filme publicitario Momento
Lanche da Tarde, estrelado por Caio Castro.

Fonte: https:./Mww.youtube.com/watch?v=PnML 7cwvyoU
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https://www.youtube.com/watch?v=PnML7cwvyoU

O processo de realizacao da
oratica discursiva reproduzida pelo
filme se dad em razao da tomada de
0OSICA0 dO autor da peca publicita-
rla € Nao da posicao de locutor ocu-
pada pela celebridade endossante.
Como afirma Possenti (2009d, p.16),
"0 discurso se constitul pelo traba-
'IhO com e sobre 0s recursos de ex-
oressao, que produzem determina-
dos efeitos de sentido em correlacao
com posicoes e condicoes de produ-
Cao especificas’.

Neste sentido, como tem sido
demonstrado, a figura da celebrida-
de endossantefunciona basicamen-
te como uma encenacao discursiva
(e gatilho para a trama apresentada
NO anuUNnclo), ocupando a PosICao |o-
cutor, engquanto a posicao de autor
dofilme, ocupada pelo sujeito publi-

Citario, esta sobredeterminada por
UM Coro de vozes gue faz intervir os
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efeitos de sentido que a jornada nar-
rativa aviva para a audiéncia.

Sop esse vies, verifica-se gue as
funcoesenunciativas materializadas

oela pratica discursiva de filmes pu-
olicitarios com endosso de celebri-

dades (e, talvez, nao somente eles)
fazem aparecer asfiguras do locutor
(celebridade), do autor (sujeito pu-
blicitario enguanto pPosicao-sujelto)
e do enuncilador (pontos de vistas
assumidos na pratica discursiva).

A esse respeito, Orlandi (2012,
0. 82) afirma que o0 p

Cclativo do sujer

0 Tala

OCEesSSO enun-

Nte permite o

aparecimento de um locutor "que se
apresenta como o eu no discurso”

de um enunciador, sendo "a pers-

oectiva gue esse ‘eu’ constrol” e de
UM autor, a "‘funcao social que esse

ey assume enguanto produtor da

iInguagem’.
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Ducrot (1987), em sua teoria po-

lifonica da enunciacdo, oferece um
dispositivo analitico gue permn

compreender os desdobra
enunciativosde locutorese e

ite

men

LOS

NUNCcla-

dores na pratica discursiva. A N0cao
de enunclador, como O concelto de

locutor, apresenta uma das formas

de politonia.

Para Ducrot (1987, p. 192),

enuncliadores sao seres gue se ex-
oressam “através da enunclacao,
sem gue para tanto se |lhe atribuam

do termo, suas palavras'.

Oalavras precisas; se eles ‘falam’ é so-
mente No sentido em gue a enun-
ClaCao e Vista como expressando seu
DONto de vista, sua Posicao, sua atl-
tude, mas nao, No sentido material

-ste pesqguisador (1987, p. 193)

alnda ressaltague "o locutor, respon-
savel pelo enunciado, da existéencia,
atravées deste, a enuncladores de
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quem ele organiza os pontos de Vis-
ta e as atitudes’.

Verifica-se gue 0 enunciador &,
oortanto, o ser cujo ponto de vista
apresenta os acontecimentos aos
locutores. Desta maneira, tem-se
como locutor aguele ser que fala g,
COMO enunciador, o ser gque deve
ser ldentificado, na analise dasvozes
([dos pontos de vista), como a pers-
oectiva a partir da gual se enuncia.

Assim, nas analises gue se-
rao realizadas, buscar-se-a observar
gquem sSao 0s enunciadores gque sus-
tentam as tomadas de posicao do
ocutor (celebridade endossante) e
do autor (sujeito publicitario).

Acredita-se gue a partir da no-
caodeenunciadorseja possivel com-
oreender O Processo enunciativo
que constitul o efelto-leitor, Nao so-
mente a partir daguilo que se sele-
ciona ou exclul do dizer na narrativa,
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mMas tambeé

M a respeito daguilo ¢

se escolhe o

elxar enguanto

NaQ0-C

ue
ITO

(Mas inteligivel) no e pelo anuncio.

Imagem 6: Recorte de enquadramento e fala de Caio Castro.
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A partir da pratica discursiva
demonstrada na imagem 6, pode-
-se elencar algumas problematiza-
coes sobre o lugar da audiéencia na
construcao da jornada endossante.
Tanto o sujelto pupblicitario guanto
a audiéncla nao fogem da sobrede-
terminacao ideoldgica, isso € fato.
ASSIM, as designacoes de antecipa-
caoconvocadascomoestratéegiasde
dISCUrso para a construcao da narra-
tiva devem ser pensadas como atra-
vessadas/constituidas pela maneira
COMO a audiéncla pode representar
para sl as representacoes do sujeito
oublicitario.

Osenunclados "‘Quemestacom
fome? Quem esta com fome?” “Se-
guinte, trouxe um lanchinho perfei-
to para deixar a tarde de vocés mais
gostosa’e “Olhaso, Vigor Grego Cafe,
blueberry, morango com baunilha”
atuam como gatilho paraanarrativa.
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VEé-se que o0 primeiro enunciado, en-
gquanto pergunta retorica, Nao Ccon-
vOCa nenhum estatuto mais com-
olexo para sua interpretacao efetiva.

O segundo enuncliado atua
comoumchamadoaaaventura, pols
busca fazer mudancas no cotidiano
dos personagensdatrama,apresen-
tando o 1ogurte como um modo de
azer e/ou descanso durante o expe-
diente de trabalho.

Ja o ultimo enunciado, ao apre-
sentar o 1ogurte e seus sapbores, &
denunciativo do momento de en-
contro com o mentor que prepara
e possipilita ao herdl endossante e
as personagens a preparacao para
a entrada na aventura gue é INtro-
duzir o logurte Vigor Grego na all-
Mmentacao diaria em um momento
OpPOrtunNno comMmo € o0 caso do lanche

da tarde.
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Sop essa luz, propde-se gue

0S efeltos de sen
cena pelos enunciado

(1Ido colocados em
res traduzem

0S INteresses mercadologicos e eco-
NOMICcos do anunciante (colocando-

-OSerm segunao

o plano)em efeitosde

sentido cativantes e suasorios frente
a0 efeito de audiéncia antecipada.

Observa-se que 0O funciona-
mento do Jogo de Imagens gue o
anunciante faz de si mesmo e da
celepbridade endossante atua como

oela atuacao dos enunciadores.

Jm modo de aumentar a percepcao
do sujelito consumidor solbre o pro-
duto e a marca e atenuar os efeitos
de sentido do nao-dito recuperados

Acredita-se gueaescolhadace-
lebridade endossante (e a encena-
cao da jornada narrativa), além ser

mediada pelos atributos capazes de

transferir va
endossante

B psgina se
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to, e resultante das possibll

encenacao e dos efeltos de verdade

idades de

que a celebridade pode reproduzir
acerca dos imaginarios correntes.

- M outras palavras, Nao sao so-

mMente os atributos da celebridade

quedeterminam o poderd

eatuacao

e fepresen':agéo Oara Uflma Mmalca,

mMas, antes de tudo, sao 0s
e 0S NAo-dItos gue interpe

jeltos colocados no lugar ©

AdISCUISOS
am OS SU-
a audién-

Cla que criam o ambilente propicio
oara o aparecimento da celepridade

endossante.
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Imagem 7. Recorte de enquadramento e fala de Caio Castro.

Almagem 7 permite problema-
tizar o jogo de imagensdaaudiéncia
sobre as iImagens que a celeprida-
de tem de si mesma e do anuncian-
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te.

COIC

Nao ha duvida de gue existe con-
aNncla entre o gue o anunclante
quer dizer
de efe

e agullo que a celebrida-

[lvamente diz enguanto locu-

tor da peca publicitaria.

er

M

tre anur

Pode-se dizer gque este acordo

Clante e celebridade per-

ite 0 apa

recimento do coro de vo-

zes de enunciladores gue atuam Nos
Orocessos de persuasao da audien-
cla do filme.

SES5 C

Dadas as pretensoes nas anali-
e compreender as possibilida-

des de Interpretacao dos disCcursos
oublicitarios, acredita-se gue O pro-
Cesso discursivo do endosso de ce-
lebbridades se reporta a alguns fun-
cionamentos especificos, a saber: a
Jjornada narrativa do endossante.

NACOEes C

Verifica-se, assim, gue as desig-

e antecipacao, pelo menos

Nna perspectiva do sujelto colocado
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No lugar da audié
de modo implicito, tira

NCla, procuram,

r provelto de

perspectivas enuncilativas ancora-
das Nos IMmaginarios socilails.

Na base da encenacao endos-
sante, Tfrente a determinadas restri-
scursivas e nao discursivas da

coes di

oratica pub
diadora ent

icitaria, atu

consumidgor.

d COMmMo me-

‘e 0S INnteresses da pro-
ducao e 0s Interesses do universo

Acredita-se que esta mediacao

(sobredeterminada

ae urr
Aora G

oela projecao

leitor virtual iIdeal) é cataliza-

O efelto-leitor (e
Cla) convocado estra
oara humanizar proc

dir consumidores.

felto-audién-

tegicamente
Utos e persua-

Os efeltos de sentido sobre e

nDara a audiéncla sao afetados cons-
tantemente pela necessidade do

sujelto publicitario de reproduzir a
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imagem que o consumidor faz do
anunciante, da marca, do produto e
da propria pratica publicitaria.

Pode-seftalaragul, porentender
gque o sujelto gue assiste e Interpreta
o filme publicitario, |a encontra um
eitor virtual constituido pelo sujelto
oupblicitario na trama da narrativa da
oratica discursiva.
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| 4 ]
CAPITULO

ESBOCO
TEORICO SOBRE
AS CONDICOES
DE PRODUCAO
DO DISCURSO
ENDOSSANTE




Neste capitulo final, pretende-
-Se arrolar sobre alguns pressupos-
tos tedricos que permitem realizar
iNnvestigacoes mais aprofundadas
das dimensodes voltadas para aspec-
tos mercadologicos da pratica dis-
cursiva publicitaria.

Nao se trata de realizar analises
demonstrativas, mas sim de tecer
Jm guadro conceltual gue permita
olhar para a pratica publicitaria para
alem da superficialidade daguilo
que é dito e/ou permitido dizer.

NO campo da comunicacao In-
tegrada de marketing, como tam-
OEéMm paraoutrasareasdacomunica-
cao, a publicidade é compreendida
como tendo asfuncoesde informar,
oersuadir, lemlbrar,agregarvalor,en-
tre outros “esforcos comunicativos”
e mercadologicos.

Nos manuals de marketing e
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comunicacao, encontram-se Indi-
cacoes e projecoes gque colocam as
acoes publicitarias como poderosos
‘Instrumentos” influenciadores das
percepcoes dosconsumidores, prin-
cipalmente, em relacao aos valores
de marcas, produtos e servicos.

Por ser a pratica puplicitaria
Jdm dos principals meios de pro-
MOCao de vendas em massa, Nao
& segredo gue tals manuails procu-
ram se valer, pelo menos, guando o
assunto é comportamento, de téc-
Nnicas € modelos psicoldgicos para
atuar sobre a percepcao, atencao,
atitudese motivacoesdosconsumi-
dores, com o intuito de incutir e/ou
reforcar idelas e crencas No imadgi-
Nario das audiéncias, para criar, en-
tre outras coisas, desejo pela marca
e produtos anunciados.

-Ntre estas técnicas e mode-
l0os motivacionals, destacam-se, por
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exemplo, o modelo AIDA e a Teorla
da Hierarguia das Necessidades.

O primelro descreve as motiva-
cOes basicas e 0s estaglos gue po-
dem levar os consumidores a optar
OOr uma ou outra marca. Neste caso,
NO processo de divulgacao, é preci-
SO Mmotivar e criar condicoes ideals
de atencgo (percepcao da oferta)
oara despertar o Interesse capaz de
gerar desejo pela marca e/ou pro-
duto/servico anunciado, resultando
na conversao de acdo de compra/
aguisicao (AlIDA).

Ja a Teoria da Hierarguia das
Necessidades, também conhecida
como Piramide de Maslow, segundo
Bueno (2002), desenvolve uma esca-
a sobre a hierarguila da importancia
e da Influéncia dos valores das ne-
cessidades humanas.

Neste modelo piramidal, sao
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observados cinco nivels (da base
a0 topo): necessidades basicas ou
fisiologicas; necessidades de segu-
ranca; necessidades soclals; neces-
sidades de status: necessidades de
autorrealizacao.

AmMmbos 0os modelos psicologi-
COS sao Uutilizados por manuais de
Mmarketing e comunicacad Ccomo
ferramentas e Como recursos (su-
oDostamente) eficazes frente a cer-
tas caracteristicas e comportamen-
tos dos consumidores.

Além de teorias e modelos mo-
tivacionals centrados especifica-
mente No comportamento do con-
sumidor frente a marcas, produtos
e servicos, ha tambem modelos que
se pautam no comportamento do
consumidor em relacao aos atribu-
tos e caracteristicas de personalida-
des e celebridades.
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-Ntre estes, figura o mMode-
lo fundador de atributos dos en-
dossantes da publicidade elabora-
do por Shimp (2002), que trata da
atratividade, da credibilidade e da
confiabilidade de celebridades e/
ou personalidades como motiva-
dores de consumao.

-Ntre as diferencas deste tipo
de modeloem relacaoaos primeilros,
capbe destacar que, enguanto ague-
les se valem das marcas, produtos e/
OU Servicos como motivadores prin-
Clpals para 0 cConsumMmo, este Uultimo
centra seus esforcos de estimulo so-
bre valores, experiéncias e caracte-
risticas de sujeltos endossantes.

Pautados em modelos psico-
logizantes, cujos focos recaem ora
sobre o produto/servico, ora sobre
o testemunho/endosso positivo
a respeito do produto/servico, os
Orocessos discursivos publicitarios
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teém suas condicoes de producao
(sempre ideoldgicas) apagadas e/
Oou sllenciadas.

4.1 NARRATIVA E PRATICA
ENDOSSANTE

A pratica publicitaria tem sido
compreendida em alguns circulos
SOCIals e culturals como um proces-
SO comunicativo caracterizado prin-
Clpalmente porrecursoscomo a per-
SUasao € a manipulacao.

-M geral, esses recursos esta-
rlamyvoltadosparaabuscadeadesao
a determinadas propostas a respel-
to da aquisicdo/consumo de produ-
tos e/ou servicos.

NO entanto, cabe uma ressalva:
& preciso tamlbém pensa-la como
Jdma pratica discursiva constituida
oOr praticas ideoldgicas € Nnao ape-
Nas como um mero instrumental de
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‘expressao’ e de ‘comunicacao’ ca-
paz de propiciar estimulos e motiva-
coes satisfatorias ao consumo.

Dessa maneira, toma-se como
ooNto de partida, para estudar o
imaginario cultural (re)produzido
oelos endossos de celebridades em
aNnuUnNclos, a guestao da narrativa no
filme publicitario.

Neste percurso e sem a pre-
tensao de tecer um Inventario
exaustivo sobre a tematica, apon-
ta-se gue as publicacdes acerca
do assunto, ao Menos NO Ccenario
brasileiro, tem se constituido ba-
sicamente em vertentes semiolo-
gicas culturais/antropoldgicas, re-
toricas e mercadoldgicas.

Na perspectiva das pesquisas
semioldgicas culturais/antropologi-
cas da narrativa publicitaria, desta-
cam-se osestudosda identificacaoe
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analise de codigos, signos e elemen-
tos verbais/visuais/sonoros utilizados
Nna e pela peca publicitaria para ge-
racao de motivacao e sentido para
Marcas, produtos e servicos.

Também se fazem presentes
oreocupacoes com a construcao de
Metodos de compreensao de va-
rlavels semiologicas, socials, cultu-
‘als e econOMIcCAs gue possam IN-
terferir NOs pProcessos de recepcao
e mediacao dos efeitos de sentido
a respeito da Iinfluéncia da cultura
Nna producao midiatica.

De um modo ou de outro, NosS
estudos desta vertente, as narrati-
Vas Sao vistas como gue atravessa-
dase/ou constituidas, guase gue na
totalidade, pela imbricacao de es-
truturas provenientes de elemen-
tos miticos e culturais.

Neste segmento, vale desta-
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car os trabalhos de Campbell (1999
1949]) sobre o monomito (Jornada
do Herdl), cujo viés tedrico esta vol-
tado a producao cinematografica e
audiovisual.

Camppell (1999 [1949]), em pa-
ralelo aos estudos de Jung (2000
1940]) sobre arguétipos (Imagens
oerceptivas constituidas pelo In-
consclente coletivo), ao tecer consi-
deracoes sobre as funcoes do herdi
em uma historia, elaborou a jornada
do herol para descrever 0s estagios
e etapas das narrativas miticas.

ParaCampbell (1999 [1949]),todo
tipo de historia, do mito as narrativas
Mmodernas, de modo consciente ou
Nao, COM Seus conjuntos de arque-
tipos e/ou personagens, possuem
elementos estruturals comuns, cuja
pbase é formada principalmente por
trés estaglos sucessivels, a saoer:. a
partida (apresentacaoc de um pro-
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blema, de um conflito), a iniciacgo
(entrada do herdl na jornada, a bus-
ca de solucoes para os problemas e
conflitos) e o retorno (o fim da jorna-
da, a volta para o mundo comum).

Vogler (2015 [1999]), de modo
correlato aos estudos de Campbell
(1999 [1949]) e com 0 propdsito de
construir um manual pratico para
roteiristas e estudiosos de narrativa
gue permitisse compreender 0s es-
tagios da jornada de um herodl, de-
senvolveu a jornada do escritor.

Nesta teoria, a jornada se Cons-
trol a partir de 12 estagios sucessi-
VoS 1) 0 mundo comum (a vida e o
cotidiano do herol); 2) o chamado a
agventura (mudancas no cotidiano
do herdl); 3) a recusa do chamado
(Medo e recelo de entrar na aventu-
ra); 4) oencontrocom o mentor (mo-
mento em gque o herdl é convencido

a entrar na aventura); 5) a travessia
-pégina77




do primeilro limiar (ponto de saida
do mundo comum); 6) as provas,
aliados e iInimigos (Novas situacoes
e acontecimentos N0 NOVO MuNAdo);
/) a aproximacdo da caverna secre-
ta (aparecimento de perigos € pro-
vacoes); 8) a provacao (momentos
de crise e desafio na aventura); 9) a
recompensa (0 chamado ao regres-
so); 10) o caminho de volta (a saida
do mundo novo); 1) a ressurreicQo
(Ultima provacao); 12) o retorno com
o elixir (retorno ao Mundo comum).

A partir destas etapas da jorna-
da do escritor, observa-se gue a prin-
cipal funcao do arqueéetipo herol gira
em torno da sua capacidade de sa-
crificio em prol do bem comum.

Na jornada, a narrativa, além de
Jm percurso gue conduzira a trama
(e os conflitos) da historiaem relacao
A0S acontecimentos e feitos do he-

rol perante a sua trajetoria, tamilbéem
-pégina78




elenca uma séerie de desdobramen-
tos de outros tipos de arquéetipos No
desenrolar da trama dramatica.

Vogler (2015[1999]),aorelativizar
O concelto de arquétipo apresenta-
do Nno monomito de Campbell (1999
[1949]), mostra que essa NOCao Nao
deve ser pensada como contendo
Jdm papel fixo, uma estrutura Imu-

7

tavel para o personagem.

Para Vogler (2015 [1999], p. 62),
deve-se olhar para 0s arguétipos
"Nao CoOMO papels rigidos de perso-
nagens, mas como funcoes desem-
oenhadas temporariamente pelos
oersonagens para alcancar certos
efeitos numa historia’

Assim, Vogler (2015 [1999], p.
03-64) afirma gue alguns arguéti-
00S emanam do herdl e figuram
como Instrumentos Indispensa-
vels no oficio da narrativa. Como
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exemplo, cita-se o arguétipo Men-
tor; se, entre as gualidades e fun-
cOes do herdl, observa-se a neces-
sidade de aprendizado, cabe ao
Mentor, com sua natureza sabia,
a funcao-chave de ensinamento,
treinamento e qualificacao.

De modo geral, a jornada do ar-
quétipo herol, tanto Nna perspectiva
de Camplbell (1999 [1949]), guanto na
oerspectiva de Vogler (2015 [1999]),
desenrola-se em varias linhas de es-
tudos da textualidade publicitaria.

Basicamente, nestas pesqgul-
sas, a trama textual e discursiva
da publicidade & compreendida
COMO UM sistema signico sincre-
tico gue dialoga com um ou mais

sistemas culturails.

Nesta linha, Camargo (2011),
a partir do estudo da mitologia,

7

evidenclia gue é possivel perce-
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oer a publicidade (principalmen-
te no caso do filme publicitario),

enguanto trama de diferencia-
das textualidades, como reflexo e
como texto da cultura.

-ste pesqguisador (2011, 2012),

amparado epistemologicamente
Nna semiotica cultural e em estudos
antropologicos, estuda a cultura
como uma linha téxtil intersemioti-
Cca gque mantem estrelto e constan-
te contato com um ou varios siste-

Mas

de significacao.

-Ntre estes sistemas de signi-

ficacao, Camargo (2012) destaca a

relevancia de estudar os interst
entre a mitologia e a publicidade.

7

ClOS

-ste tedrico afirnma gue o mito e

o filme publicitario possuem carac-
teristicas comuns em suas estrutu-

aS O

ramaticas. Amlpos possuem, Na

mMaloria dasvezes, umajornada, uma
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narrativa voltada

oara o fantastico

e/ou fantasmagodrico, cujo carater

Multifacetado se

relaciona Intertex-

tualmente com sistemas complexos

COMO O soclal, o artistico e 0 pPsiqul-

CO, entre outros.

Vd

Dado o fato de que, para Ca-
margo (2011, 2012), o filme publi-

citario e resultado de uma trama

composta pela ¢

Jltura e outros sis-

temas complexos, a propria narra-
tiva publicitaria, assim como a nar-
rativa mitica, torna-se uma mostra,

Jum fragmento ¢

a cultura.

Dito de outro modo, a pratica

oublicitaria, assim como 0 Mito, sur-
gem da articulacao de varios textos,

cCOMo colcha de

retalhos, como jor-

nada constituida por uma bricola-

gem cultural.

Vale ressaltar, pelo menos, en-
tre 0s aspectos relevantes da iImbri-
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cacao do mito e da publicl
pesquisa de Camargo (20
que o ‘filme publicitario val alé
INnformacao sobre o produto e o
timulo ao consumo’.

-Ste

alnda, am

dos de

Odlad

Rocha (
oublicitaria e de Mafteso
ore 0 concelto de supjetividade de

dade na
11, p. 84),
M da
O €s-

oesqgulisador (2011) afirma

O Nas linhas de estu-
990) sobre a pratica
| (2007) so-

mMassa, que a narrativa publicitaria
se faz em melo a valores e praticas

SOCI3

vidac
ClO
tastl

h

IS Tor

e CO

T

ot

adoras de
va"
amento de figuras miticas (fa
cas e/ou fantasmagodricas) co

Jma ‘subjeti-
tuida no rela-
-
M

consti

a vida cotidiana dos sujeltos.

alm
ant

O

tItuic
na o

geJole
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ogla cultura
iNndicativodegueavic

-~ Observa-se o
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a COMO uma trama interativa
Jal sujeltos e coletividades se



iNnfluenciam e interagem de

MUtuo e causal.

como construto cultural nac
& do gue o resultado sobrec
Nnado e atravessado pela cult
CONSUMO propria da sociec

Por 1SsO, a pratica pub

temporanea.

al

nesta vertente epls

Cl
ah

gL

Nal

Cl

tari
XX, C

acoesc

Moao

Iclitaria
3 Mals
etermi-

Ulra QO

ade COn-

Na [iInha dos estudos retoricos,
sem eleger o mito como ponto fun-
damental no estudo da narrativa, as
pesqguisas tém sido alicercadas na
escolha e na organizacao dos con-
teddos e na diligénclia ao estudo da

mentacao.

Carrascoza (1999), ancorado
cemologica, prin-

ﬁ

mente em re\ac;ao as transfor-

a Na ultima metade do
estaca gue a evolucao o

O textoedanarrativa publi-

Seculo
as téc-

Nnicas retoricas de construcao da dis-
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cursividade persuasiva teria acome-
panhado a cultura do consumo da
socledade contemporanea.

Para ele (1999), a narrativa pu-

blicitaria teria sequido basicamente
OOr dois caminhos: um logico, onde

se busca conver

cer pelo uso de ar-

gumentos racionais (discurso deli-

berativo); outro, su

Djetivo, que pPro-

cura persuadir por melo de uma
argumentacao sensibilizadora (dis-
curso demonstrativo ou epidictico).

Carrascoza (2004, p. 17) ainda
especifica gue, entre 0s canones ra-
clonais e sensibilizadores, a textua-
ildade publicitaria procura
mediar uma comunhao en

Nesta [Iinr

denclia o fato ©
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atuar e
Lre O Olra-

dor (interlocutor) e seu auditorio (au-
diencias e condicoes de producao).

a, O PEsSgUISaAdor evi-
e a pratica publicita-
rla visar "aconselhar um determina-




do auditorio sopbre a vantagem de
se escolher um produto ou servico
e, POr 1Sso, deve modular seu apara-
to argumentativo de acordo com as
caracteristicas desse publico”

Desta forma, verifica-se a Indi-
Cacao a respeito de certos recursos
Oersuasivos que podem e sao utili-
zados NO processo argumentativo
COMoO Mmeio de atingir uma "mailor
comunhao entre um orador e o tipo
de auditorio gue ele pbusca conven-
cer’. Entre estes "mecanismos’ per-
sUasivos, vale destacar o recurso ar-

gumentativode apelo g autoridade.

Segundo  Carrascoza (1999,
2004), este elemento suasorio, co-
mMumMm Nna trama textual publicitaria,
vale-se de citacoes de especialistas
e/ou personalidades/celebridades
que oferecem seu testemunho favo-
ravel, corroborando para a aceitacao
daguilo que é dito.
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-M resumo, este tipo de argu-
mento visa, em ultima instancia,
tornarotestemunhoacerca do pro-
duto/servico endossado mais crivel
e verdadelro.

Carrascoza (2004, p. 121) tam-
0ém sallenta gue o Uuso de "depoil-
Mmento de outrem para aconselhar a
experimentacao de um produto ou
servico e um dos fortes recursos sua-
sOrios da propaganda [leia-se publi-
cldade], porgue assim O anuncian-
te finge nao proclamar de viva voz
suas proprias gualidades”

Carrascoza (2014, p. 157) tam-
bém afirma gue ha algumas trans-
formacoes Nnos setores de criacao da
atividade publicitaria no tocante das
estratéglas discursivas voltadas para
a narrativa ficcional e mitica orienta-
da para o consumo.

Neste sentido, 0 processo narra-
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tivo tem sido estruturado por enun-
clados ‘“relativos aos atributos do
orodutoouservicodivulgado”,como
também por um “universo de Nnao
dizeres gue sao silenciados’.

Pode-se observar gue entre es-
tas estratéegias de dito e de nao dito
emerge, na esteira tedrica de Car-
rascoza (2014, p.157), a pratica dis-
cursiva da promocionalidade que
‘privilegia determinados ditos, enr
detrimento de outros gue nao |...
coNnvéem mover por diversos moti-
VOS — O principal deles, certamente,
OOr Nao promoverem tanto a mer-
cadoria anunciada’.

Na verdade, estas estratégias
da narrativa publicitaria sao ampla-
mente desenvolvidas na linha de
estudos mercadoldgicos. Na esteira
tedricadacomunicacaointegradade
mMarketing, o filme publicitario, mais
do que Informar, precisa ter como fi-
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nalidade a geracao de envolvimento
com o consumidor de modo a pro-
oiclar mecanismaos de engajamen-
to para 0 CoNnsumMo.

Pode-se evidencliar como es-
tratégia de engajamento a logica
das mercadorias espetacularizadas.
Segundo Labarta (2014, p. 154), as
narrativas Nno contexto da contem-
Doraneidade tém ganhado feicdes
transmidiaticas gque se sustentam
O fato de que 0s consumidores Nao
gquerem saber somente dos atripu-
tos e caracteristicas dos produtos/
Servicos gue consomem.

Dor 1sso, entre as narrativas
destacam as gue procuram se co-
nectar emocionalmente com oS
consumidores. Nesta perspectiva
de conexao, aparece a guestao do
endosso de celebridades e/ou per-
sonalidades como estratégia da
oratica publicitaria.
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Como dito acima, talvez

Seja a sua narrativa.

urma

das caracteristicas mals marcantes
da estrutura do filme publicitario

Nao se trata de uma estrutura

narrativa simples, mas de um
cesso narrativo multifacetado

7

OrO-
(I1Sto

&, Uum processo discursivo multi-

facetado, ou melhor, um processo

siINCrético e Interdiscursivo) ¢

COMPOSTto POr um amontoac

7

ue e
O de

elementos significantes provenien-
tes de sistemas signicos e Forma-

coes Discursivas diversas.

Dito de outro modo, esse pro-

Ccesso narrativo pode e deve ser en-

tendido como pratica ideoldg

ICa e

como praticainterdiscursivaatraves-
sada e/ou afetada por uma trama de
sistemassignicose culturaisque, em
dltima instancia, sao sobredetermi-
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Nados por discursos hegemaonicos e
oor formacoes ideologicas determi-



C

gL
VO

fa

C

SumMm
quée

-Se 0 arguétipo do herdl, na jornada
oublicitaria pelo consumidor, pelo
NO Ccaso do endosso, tem-se
(10O da celebridade.

o
ledade "midiatizada e de con-

C

MeNOoS
O argue

Nnadas e determinantes dos efeltos

e sentido gue sao reproduzidos por
esse Processo, Por essa pratica.

Perez et al. (2013) afirmam
e, dada a necessidade de desen-
ver narrativas menos centradas

oS imperativos da acao/aguisicao
e produtos e servicos, os formatos
oublicitarios procuram engajar con-

idores por melo do uso de ar-
[1[0OS Na Nnarrativa.

Se na jornada do escritor, tem-

Para Pe
ve-se atua

rez et agl. (2013, p. /1),

mMmente em uma SO-

sumo”, na gqual produtos/servicos
sao vendidos, em alguns casos,
como extensoesdascelebridades

B sgina o



e/ou personalidades.

-stes pesqguisadores (2013, p.

7/3-74) elaboraram um “ecossiste-
ma  quelistatrésgruposde celebri-

de-idolo; 11) a perso

dades endossantes:

e 111) a personalidac

e célebpre.

1) a celebr
nagem céle

Ida-
ore;

Oprimeirogrupo éconstituido
se praticame

DOI PESS50aS notavel
te INntocavels. Este

tipo de aro
o0 funciona "‘como catalisao

e

q_

- |

ores

sOcClals, Sa0 memoravels, tem car-
reiras solidas e representam pelo

ento, bondade, etc

)"

menos uma forte caracteristica (ta-

NoO caso do segundo grupo, ob-
serva-se ‘personagens tangiveis ou

abstratos que se destacam pPor seus
atributos, projecao social ou conteu-

do. Seja um personagem de uma

historia em quadrinhos, de L
vela ou um super-herol, toc

B psgina o2

ma No-
0S tém



em comum o fato de serem figuras
criadas, ficcionais’.

-ste tipo de arguétipo funciona
na publicidade, porgue pPossul atri-
butos afetivos e "tem como princi-
0als caracteristicas a efemeridade e
a INnstantaneidade”

No Ultimo grupo, o arguetipo
& formado por "pessoas reals gue
se destacam por seus atributos po-
SItivos e negativos. Sao reconheci-
das por seus feitos, celebradas por
sUas virtudes e totalmente depen-
dentes da midia’.

Outra contribuicao pertinen-
te do estudo de Perez et al. (20135,
0. /4 - 1talicos dos autores) é relati-
Va a0 apontamento de que as esco-
Ihas de celebridades endossantes,
enguanto arguetipos da narrativa
oublicitaria, recaem principalmente
sobre a identificacaoc com a “triade

B psgina o3



hipercompeténcia midiatica, iden-
tificaco com o publico e interesses
comerciais, alicercada num limiar
aMmpiguo, € gue é guadrangulado
oor ‘iInformacdo versus entreteni-
mento' e ‘realidade versus ficcQo'™.

Observa-segqueaescolhadeum
endossante, embora pareca sempre
justificada por uma face cativante, &€
direcionada justamente pelo poder
de captacao que ele pode estimular
em favor da marca anunciante.

Neste sentido, ascondicoes de
escolha (quase sempre) sao orien-
tadasem funcao de uma face mer-
cadoldgica/econdmica, haja vista
que Nao pasta ter hipercompetén-
cias midiaticas e a identificacdo
cCom O publico apenas, polis é pre-
CISO, antes de tudo, atender aos In-
teresses mercadoldgicos e comer-
clals do anunciante.

B psgina s



Sobre a guestao do poder de
INTluéncia das celebridades, Perez
et al. (2013) ainda descrevem sete
ooNtos que devem ser atendidos
oara justificar a escolha do tipo de
estratégia publicitaria.

A essa |luz, cabe ressaltar gue
a orientacao da pesquisa de Perez
et al. (2013, p. /7) recopbre princi-
palmente os mecanismos gue le-
Vam as marcasausarem ascelebri-
dades como endossantes de seus
orodutos’ enaoccomoum processo
analitico e interpretativo dos efel-
tos de sentido (re)produzidos pela
oratica publicitaria.

Nesta perspectiva, 0 Uso de en-
dossantes é entendido como um
espaco para: I) aumentar o nivel de
atencao do sujeito consumidor; i)
elevar oindice de lembranca sobre a
marca; i) transterir valores da identi-

dade do endossante para a imagem
-péginaQS




corporativa da marca; iv) aumentar a

Oercepcao

de valor para a marca; v)

INduzir a experimentacao de produ-
tOS e/ou servicos; Vi) gerar associacao

com atributostangiveise intangivels
a Marca; vil) estimular preferéncias e
intencdes de compra/aguisicao.

Verifica-se, desta forma, gue 0S

espacosde

atuacao (encenacao) das

celebridades promovem, em Ultima
INnstancia, um espaco de estimulo,
mMotivacao e influéncia ao consumo.

Mmentos de
USO de cele

Pode-se dizer gue 0s aponta-

Perez et al. (2013) sobre o

oridades No endosso pPuU-

olicitario sao correlatos do modelo
-ARS, elaborado por Shimp (2002).

Desta forma, aventa-se que 0s

anunciantes se valem do uso de ce-
lebridade endossante em anuncios
enguanto porta-voz do produto e da

Mmarca, por

B psgina o6

OOSSUIr atributos dese-



-~

|ados pelos consumidores, como 3
oeleza, a coragem, o talento, o apelo

sexual, entre outros.

-stes atributos permitem, de

certo modo, uma aproximacao, uma
compatibilidade entre celebridade,
ouUblico consumidor e produto.

Para Shimp (2002, p. 276), ha

dois atributos basicos gue permi-
tem o uso eficaz da celebridade na
oratica publicitaria: atratividade e
credibilidade. O autor afirma que 3
atratividade, entendida como um

Orocesso de identificacao, Nnao signi-
fica apenas modos de atracao fisica,

mMas INclul “diversas caracteristicas

gue OS rece
erm urm enc

otores possam perceber
ossante: habilidades INn-

telectuals, atributos da personalida-
de, caracteristicas do estilo de vida,
es atléeticas, etc. O concel-

habllidac

to geral ©

e at

trés 1delas re

B psgina o7

atividade consiste em

aclonadas: similarida-



de, familiaridade e simpatia’.

A credibilidade, compreendi-
da como processo de internalizacao,
corresponde aos aspectos crivels e
confiavels que a pratica endossante
oromove jJunto aos consumidores.

Segundo Shimp (2002, p. 277),
oara haver credibilidade no endos-
SO, duas propriedades devem ser
percebidas: a expertise, referente "ao
conhecimento, a experiéncia ou as
Nabillidades possuidas por um en-
dossante” e aconfiabilidade, concer-
nente "a honestidade, integridade e

r~ o

fidedignidade de uma fonte [...].

A confiabilidade de um endos-
sante depende principalmente da
Dercepcaogueo publicotemdesuas
Motivacoes'.

Vale destacar, conforme ressal-
tam Perezetal. (2013),em adaptacao
a0 Mmodelo TEARS, que endossantes

B psgina o6



famosos “com tracos como atrativi-
dade, reconhecimento e uso real do

oroduto, podem ainda desenca
Orocessos cognitivos e/ou afe

dear
tIvVOS

Mals duradouros para a marca’.

Segundo Shimp (2002, p.
sempreqgueamotivacaoparao
SUMO se encontra relativam

272)
CcOn-
ente

pbaixa, 0 Uso de endosso de celebri-
dades pode atuar como um reforco

NO Processo argumentativo da
rativa publicitaria.

nar-

NO entanto, cabe a ressalva de

gue Nao Sse procura compree

Nnder

apenas ou unicamente a estrutura
narrativa e 0s seus elementos retori-
COS € pragmaticos, mas tecer consi-
deracoes, em especial, arespeito das
condicoes de producao do Processo

discursivo endossante.

B psgina o9
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