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RESUMO

Possivelmente, o testemunho de outrem sobre determinado fato e/ou acontecimento
pode ser considerado como o recurso estratégico mais utilizado na histéria da
publicidade. Nao a toa, em um tempo em que a publicidade imperativa encontra
dificuldades para manter sua eficacia, a mensagem persuasiva publicitaria
desenvolve artimanhas discursivas criativas e cativantes com o uso de endosso de
celebridade para promover a venda de determinados produtos. Sob esse viés, o
objetivo desta tese se desdobra no estudo, com o amparo da epistemologia da
Teoria do Discurso, dos efeitos de sentido reproduzidos pela pratica do endosso de
celebridades em filmes publicitarios que promovem estimulos suasérios para a
venda de alimentos lacteos funcionais superprocessados. As bases tedricas deste
trabalho estdo assentadas no exame do atravessamento constitutivo de praticas
discursivas que interpelam a favor de efeitos de sentido que determinam a imagem
de corpo saudavel e belo na pratica ideoldgica publicitaria promocional e nos
processos de enunciagdo materializados na jornada narrativado filme publicitario
endossada por celebridades. Em outras palavras, para estudar o corpus
selecionado, procurou-se aporte conceitual em linhas de pesquisa distintas como a
Analise do Discurso de linha francesa, principalmente, nos postulados de Pécheux
(1993 [1969]) e Pécheux e Fuchs (1993 [1975]) acerca das formagdes imaginarias e
dos processos de enunciacdo, e nas teorias da Comunicacdo Publicitaria, em
especial, aquelas com relagao a gestéo estratégica da pratica discursiva publicitaria.
A essa luz, entende-se que as condicbes de producao da pratica publicitaria de
filmes publicitarios com a utilizagdo de estratégias endossantes estdo subordinadas
ao imaginario e ao efeito-audiéncia que sustentam pela encenagéo da celebridade a
leveza do corpo como o resultado disciplinado e conquistado por acgdes
desenvolvidas a partir de praticas alimentares enunciadas e anunciadas como ideais
e saudaveis.

PALAVRAS-CHAVE: Pratica Publicitaria; Endosso de Celebridade; Materialidades
Significantes;Analise de Discurso.
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ABSTRACT

The testimony of others about a given fact or event may be considered as the most
used strategic resource along the history of advertising. Foreseeably, at a time when
imperative advertising finds it difficult to sustain its effectiveness, the persuasive
advertising message develops creative (non-subjective) discursive artifices with the
use of celebrity endorsement to promote the sale of a specific product. From this
perspective, also supported by the epistemology of Discourse Theory, the objective
of this thesis aims at the effects of meaning reproduced by the practice of celebrity
endorsement in advertising films that promote their own stimuli for the sale of
overprocessed functional dairy foods. The theoretical bases of this work are based
on the examination of the constitutive crossing of discursive practices that challenge
the effects of meaning that determine the image of a healthy and beautiful body in
the ideological promotional advertising practice and in the enunciation processes
materialized in the narrative journey of the endorsed advertising film by celebrities. In
other words, to study the selected corpus, different lines of research were used for
conceptual support, such as French Discourse Analysis, especially in the postulates
of Pécheux (1993 [1969]), and Pécheux and Fuchs (1993 [1975]) about the
imaginary formations and the processes of enunciation, and the theories of
Advertising Communication, especially those regarding the strategic issue of the
advertising message. Thus, the conditions of production of advertising practice of
advertising films with the use of endorsing strategies are understood to be
subordinated to the imaginary, and the audience effect that supports (through
celebrity staging) the lightness of the body as a disciplined and achieved result by
actions developed from eating practices stated and announced as ideal and healthy.

KEYWORDS: Advertising Practice; Celebrity Endorsement;Significant
Materiality;Discourse Analysis.
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RIASSUNTO

Possibilmente, la testimonianza altrui riguardo a determinato fatto e/o argomento pud
essere considerato come una risorsa strategica piu utilizzata nella storia della
pubblicita. Non che, in un tempo in cui la pubblicita imperativa trova difficolta per
mantenere la sua efficacia, I messaggio persuasivo pubblicitario sviluppa gl
estratagemi discursivi creativi (hon-soggettivi) e accatttivanti con l'uso della garanzia
delle celebrita per pruomovere la vendita di determinati prodotti. Sotto questo aspetto
e con l'apoggio della epistemologia della Teoria del Discorso I'obiettivo di questa
tese si sdoppia nello studio degli effetti dei sensi riprodotti nella pratica del sostegno
delle celebrita nei film pubblicitari che pruomovuono stimoli persuasivi per la vendita
degli alimenti lattici funzionali super processati. Le basi teoriche di questo lavoro
sono stabilite nellesame dell'attravessamento costitutivo delle pratiche discursive
che interpellano a favore degli effeti di sensi che stabiliscono I'imagine del corpo
sano e bello nella pratica ideologica pubblicitaria promozionale e nei processi di
enunciazione materializzati nel viaggio narrativo del film pubblicitario approvato dalle
celebrita. In altre parole, per studiare il corpus selezionato, si € cercato I'apporto
concetuale nelle linee di ricerche diverse come I'Analisi del Discorso della linea
francesa, principalmente, nei postulati di Pécheux (1993 [1969]) e Pécheux e Fuchs
(1993 [1975]) riguardo le formazioni imaginarie e dei processi di enunciazione, e
nelle teorie pubblicitarie. A questa luce, si ritiene che le condizioni di produzioni della
pratica pubblicitaria dei film pubblicitari con I'impiego delle strategie appoggiate sono
subordinate all’imaginario e all’effeto pubblico che sostengono (per la messinscena
delle celebrita) e leggerezza del corpo come risultato disciplinato e conquistato per le
azioni svilupate a partire delle pratiche alimentari enunciate e annunciate come ideali
e sani.

PAROLE CHIAVE: Pratica Pubblicitaria; Appoggio di Celebrita; Materialita
Significativo;L’Analisi del Discorso.
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PREAMBULO

A publicidade, a partir da ideologia do consumo, poder ser entendida como
um meio de promogédo de venda de produtos e/ou servigos. Entre as estratégias
persuasivas publicitarias que buscam atuar sobre a percepgcdo humana, cabe lugar
de destaque para a questdo do comportamento. A atividade publicitaria ndo mede
esforgos para incutir no imaginario da audiéncia certas ideias e crengas a respeito
daquilo que anuncia. A divulgacao persuasiva da publicidade néo para de promover
situacdes e condigdes favoraveis para o consumo.

O processo de producdo da pratica publicitaria, com suas dimensdes
pragmaticas, mercadolégicas e econbmicas, ganha corpo por estar diretamente
atrelado ao comportamento dos consumidores. A criagao publicitaria é resultante de
estratégias que buscam mediar acordos com as crengas e imaginarios da audiéncia.
O desafio reside em saber distinguir o que ha de materialidade historica nas pulsdes
comportamentais alvos das estratégias persuasivas da publicidade.

A questao da estratégia na publicidade se mostra principalmente por meio de
caracteristicas afetivas e emocionais que procuram apagar/silenciar os interesses
mercadoldgicos e econdmicos do anunciante. A pratica publicitaria € um negocio
estratégico materializado basicamente em imagens, palavras e sentimentos afetados
e sobredeterminados pelo ideoldgico. Isto é, ha estratégia, pois a publicidade € uma
pratica organizada, coordenada e direcionada para determinados fins. E ha
sobredeterminagéo ideoldgica, uma vez que toda a organizagdo, coordenagao e
direcionamento ndo fogem a interpelagéo ideoldgica. De fato, ha estratégia, relagdes
de forga e controle. Em resumo, o sujeito publicitarioque atua no processo de
producao da pratica publicitaria exerce certo tipo de trabalho sobre aquilo que a
peca publicitaria diz. Mas este trabalho n&o esta livre da subordinacdo a uma ou
outra formacao discursiva que determina aquilo que pode e deve ser dito.

Dada a dimensao e amplitude das possibilidades de estratégias de produgao
da pratica publicitaria, delimita-se os processos teoricos/analiticos da tese, ao
elencar o estudo das condi¢gbes de produgédo de praticas ideoldgicas publicitarias
materializadas em filmes publicitarios que promovem a venda de alimentos
industrializados enunciados como saudaveis a partir do uso estratégico de atributos

de celebridades endossantes.
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Imagem 1: Enquadramentos e locugbées do filme publicitario endossado pela

celebridade Rose di Primo.

ENQUADRAMENTOS E LOCUGCOES

(2]

Locugéo off (masc.):
Uma das mulheres mais belas deste pais...

Locugao off (masc.):
... pele perfeita, corpo perfeito.
Rose di Primo, atriz, maneca e carioca.

q

Locugao off (masc.):
Rose vocé poderia abrir a boca
para provar que é também inteligente.

Locugao off (masc.):
Ultra gostoso, ultra cremoso, zero gorduras, zero
adigdo de agucares e colesterol.

Locugédo off (masc.):
Vai bem em todos os momentos.

e narutt
DESuATAON

Locugao off (masc.):
logurte natural Vigor...

Locugao off (masc.):
.. faz bem até para os olhos.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=nVQNRA4I6f-|
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Este filme publicitario do iogurte natural Vigor protagonizado pela atriz e
modelo Rose di Primo foi veiculado em TV aberta na década de 1970 e causou
polémica e protestos pela exposi¢cao corporal e pela ratificagdo do imaginario
machista (re)produzidos na encenacéo do endosso desta celebridade.

O endosso desta celebridade neste anuncio possui uma caracteristica
diferenciada de outros tipos de endosso em filmes publicitarios: ndo ha na narrativa
nenhuma locucao proferida pela celebridade. Neste sentido, o endosso é sustentado
apenas pela imagem de Rose di Primo e a sua encenagéo condizente e favoravel
em relagdo ao dizer de um locutor que n&o se apresenta a cena (locugao em off).

Uma primeira constatacdo: verifica-se que nem todo tipo de pratica
endossante precisa ser mediada e sustentada pela fala da celebridade que
testemunha a favor do produto ao qual é porta-voz. A materializacdo da narrativa e
do endosso em enquadramentos e planos constituidos por um conjunto sincrético de
materialidades significantes da conta de (re)produzir uma cenografia que interpela
pelo dito e pelo ndo-dito. Em outras palavras, o endosso de Rose di Primo nao
precisa ser materializado em praticas discursivas proferidas pela celebridade para
que tenha valor de garantia a respeito daquilo que € enunciado e anunciado. Isso
acontece devido a interpelagéo ideoldgica sustentada pelo imaginario que coloca a
mulher e o corpo como objetos/mercadorias e ndo como sujeitos. Neste sistema de
crencas da dominagao masculina, a imagem corporal de Rose di Primo vale mais do
que qualquer palavra. Por isso, este endosso € sustentado pela imagem corporal.

Embora a discursividade seja toda dita por um locutor que nao se revela no
filme, a aceitacdo daquilo que o locutor diz e a encenacédo da atriz e modelo em
acordo com o que é dito qualificam esta pratica testemunhal. O efeito de sentido
reproduzido neste filme sdo todos ancorados pela relacdo formada entre a fala do
locutor e a imagem corporal da celebridade, que estdo subordinados a
sobredeterminagdo de uma mesma formagéo discursiva que prega o corpo nutrido e
saudavel como sinénimo de corpo belo.

Nesta perspectiva, pode-se dizer que este endosso é sustentado pela
narrativa que segue a estrutura da jornada do her6i com a apresentagao de um
mundo comum, um chamado a aventura e um retorno triunfante. A jornada é
percorrida pela celebridade que encarna o arquétipo da heroina que vive nho mundo
comum (aquele formado por preocupacdes e cuidados com o corpo). O chamado a

aventura é condicionado pela apresentagcdo do produto que assume a funcao
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arquetipica de mentoria, que qualifica a heroina para sair do mundo comum e
enfrentar perigos e desafios para alcangar o final triunfante e glorioso de ter um
corpo nutrido, saudavel e, por isso, belo.

Observa-se que esta estrutura narrativa e este endosso somente se tornam
possiveis pelas vias dos imaginarios e crengas que colocam o corpo belo como
resultado do trabalho, da disciplina e do controle do sujeito em relagdo a sua
corporalidade. A narrativa publicitaria, fruto de estratégias criativas, faz-se em meio a
valores e praticas sociais formadoras de uma “subjetividade coletiva” constituida no
relacionamento de figuras imaginarias (a celebridade endossante) com a vida
cotidiana dos sujeitos.

Imagem 2: Enquadramento em close-up e locugédo do filme publicitario endossado
pela celebridade Rose di Primo.

N
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Locucéo off (masc.):
... pele perfeita, corpo perfeito.
Rose di Primo, atriz, maneca e carioca.

A locucgéo transcrita na imagem 2 apresenta uma descricdo da celebridade
Rose di Primo. Ao dizer que ela é atriz, maneca (modelo/manequim) e carioca, o

locutor do anuncio relata alguns dos atributos que permitem esta celebridade ocupar
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a posicado de endossante. Um dos principais quesitos requeridos para a escolha de
uma celebridade para endossar a mensagem publicitaria € a credibilidade que esta
possui em relacdo a audiéncia do produto anunciado. Ser atriz, modelo e musa
carioca sao atributos que, de certo modo, oferecem condi¢cbes para Rose di Primo
figurar no lugar de celebridade, mas o atributo principal que a coloca na posigao de
endossante é a sua beleza corporal.

Esta celebridade, na década de 1970, ganhou notoriedade, ao reclamar a
invencao do biquini em formato de tanga, com o qual frequentava as praias cariocas.
Esse fato a tornou simbolo sexual e recordista de vendas de capas de revistas
voltadas para o publico masculino. Verifica-se que ha na escolha desta atriz o
atravessamento de discursos que colocam o corpo belo como resultado de cuidados
e controle sobre a corporalidade. Isso denuncia que ha processos de
sobredeterminagdo ideolégica que atuam como relagbes de forgca e como
determinantes dos efeitos de sentido que circulam a respeito do corpo belo.

A partir do fragmento de enunciado “.. pele perfeita, corpo perfeito. Rose di
Primo, atriz, maneca e carioca”, entende-se que o0 endosso desta celebridade
evidencia para a audiéncia que o lugar ocupado pela mulher deve ser o lugar da
vigilancia sobre o corpo. Para Bourdieu (2014 [1998], p. 82), € imposto para o
feminino um estado de permanenteinsegurancga corporal, pois todas as mulheres
devem ser “femininas, isto é,sorridentes, simpaticas, atenciosas, submissas,
discretas, contidas ou mesmo apagadas”.

Neste sentido, observa-se que o endosso desta celebridade reforca o
imaginario da ordem masculina que sobredetermina os efeitos de sentido a respeito
do corpo feminino. Conforme Bourdieu (2014 [1998], p. 118), enquanto que, “para
homens, a aparéncia e os trajes tendem a apagar o corpoem proveito de signos
sociais”, para as mulheres os trajes e aderegos “tendem a exalta-lo [0 corpo] e a
dele fazer umalinguagem de sedugédo”. Assim, compreende-se que o principal
atributo desta celebridade é a beleza corporal.

Entende-se, desse modo, ser conveniente procurar compreender o “jogo” das
formagdes imaginarias que estdo materializadas na pratica discursiva deste filme.
Para isso, parte-se da defesa da necessidade de avaliacdo ndo da funcido da
celebridade no endosso publicitario, mas, antes de tudo, do funcionamento deste

tipo de estratégia discursiva da narrativa publicitaria.
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O funcionamento discursivo da escolha da celebridade e do endosso,
enquanto parte da pratica publicitaria sobredeterminada pelo ideolégico, deve ser
pensado enquanto presenca encenada embora simule certa autenticidade. A beleza
corporal de Rose di Primo nada mais € do que um produto (mercadoria) da
sociedade de consumo que busca atuar e mediar uma comunhdo (identificagdo e
aceitagao) entre aquilo que € dito pelo sujeito publicitario no filme publicitario e as
possibilidades de interpretacdo da audiéncia.

Assim, o endosso desta celebridade atua como estratégia discursiva da
pratica publicitaria que atesta favoravelmente os supostos beneficios e qualidades
do iogurte natural Vigor. Apura-se que essa estratégia esta interligada as
designagdes relativas as antecipagbes a respeito da imagem que a marca
anunciante faz da endossante em relacédo a audiéncia. Em resumo, esta antecipagao
busca responder o questionamento implicito concernente ao lugar que esta
celebridade endossante ocupa na encenacdo daquilo que precisa ser dito para a
audiéncia do filme em relagcdo ao produto anunciado. Nota-se que a jornada
endossante busca mediar um acordo entre os interesses do anunciante e os valores
imaginarios da audiéncia. Com a encenacdo endossante de Rose di Primo, os
interesses (econdmicos) do anunciante, embora ndo estejam silenciados, ficam em
segundo plano em relagdo a pratica discursiva que procura apresentar o iogurte
natural Vigor como opgao de alimento que pode propiciar condi¢gdes apropriadas

para alcancgar o corpo belo.
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Imagem 3: Enquadramento em close-up e locugado do filme publicitario endossado
pela celebridade Rose di Primo.

V'

P » o) 077030

Locucao off (masc.):
Rose vocé poderia abrir a boca
para provar que € também inteligente.

Questionamentos como “Quem é Rose di Primo para concordar com o que o
locutor diz sobre ela?” e “PorqueRose di Primo concorda com o que o locutor diz
sobre este produto?”sao balizadores de efeitos de sentido possiveis para a esta
encenagdo endossante. Entende-se que a audiéncia precisa reconhecer na figura
endossante certos atributos traduziveis em efeitos de certeza e efeitos de evidéncia.

Desta forma, verifica-se que a encenacdo endossante desta celebridade é
catalizadora do efeito-audiéncia (imagem que o consumidor faz do anunciante, da
marca, do produto e da prépria pratica publicitaria) produzido pelas manobras
discursivas realizadas pelo sujeito publicitario na criagao da narrativa.

O enunciado “Rose vocé poderia abrir a boca para provar que € também
inteligente” estda amparado no imaginario corrente que estereotipa as mulheres
(principalmente, as loiras) como burras e/ou sexualmente disponiveis. Este

enunciado demonstra que a imagem da mulher reproduzida neste filme publicitario
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esta associada a inferioridade em relacdo ao masculino, isto €, verifica-se que a
partir da dominag&o masculina sé ha interesse da mulher ser inteligente se for para
cuidar da imagem corporal para agradar a visdo masculina (o lugar da mulher como
ser percebido pela ordem masculina). Neste caso, pode-se compreender como
efeito de sentido que a celebridade pode ser considerada inteligente porque
consome o iogurte que permite a ela cuidar da sua aparéncia corporal e poder ser
vista como uma mulher bela.

Nesta perspectiva, aventa-se que o efeito-audiéncia também ¢é afetado pelas
materialidades significantes que estdao materializadas no filme. De certo modo, a
eficacia dos efeitos de sentidos veiculados e direcionados para determinadas
audiéncias nao sao garantidos apenas pelos recursos persuasivos da pratica
discursiva. Ha uma série de elementos que corroboram para a reproducao de efeitos
de sentido. Dentre eles, destacam-se os enquadramentos e planos da composi¢ao
da imagem filmica que atuam na ancoragem dos efeitos de sentidos reproduzidos e
sustentados pela pratica discursiva da narrativa publicitaria.

Os planos e enquadramentos retratados pelas imagens 2 e 3 podem ser
compreendidos como planos fechados, responsaveis por evidenciar a
expressividade da encenacdo da endossante. O centro de interesse deste plano
fechado € enquadrar o rosto de Rose di Primo e criar condigbes favoraveis para
apresentar o consumo do iogurte. Pode-se dizer que a escolha destes planos e
enquadramentos € sobredeterminada pelo efeito-audiéncia que traz a cena o
imaginario de que o consumo do iogurte natural Vigor pode criar condigbes
benéficas para a conquista do corpo belo.
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Imagem 4: Enquadramento em plano detalhe e locugdo do filme publicitario
endossado pela celebridade Rose di Primo.

> » o) 023/030

Locucgéo off (masc.):
Ultra gostoso, ultra cremoso, zero gorduras, zero
adicao de agucares e colesterol.

A ancoragem do enquadramento dos seios da celebridade e da embalagem
do iogurte natural Vigor em relacdo as praticas discursivas dos segmentos da
narrativa ilustrados pelasimagens 2, 3 e 4 permite o entendimento de que, ao ingerir
este iogurte, segundo a proposta endossada por Rose di Primo, o consumidor [leia-
se a consumidoralestaria cuidando do corpo.

Nesta base, verifica-se a necessidade de compreender a imagem filmica
como materialidade significante subordinada e sustentada por formagdes imagéticas
determinantes e distintas que pregam o corpo saudavel como sinbnimo de corpo
belo. Pode-se dizer que a formagao imagética determinante deste filme é o corpo
belo da celebridade endossante.

Dito de outro modo, entende-se que o atributo determinante para a indicacéo
desta celebridade como endossante da pratica publicitaria reside na imagem
corporal sobredeterminada pela formagao imagética que designa a imagem de corpo
saudavel (ancorado na pratica discursiva que afirma que este iogurte ndo possui
gorduras, agucares e colesterol) que reproduz o imaginario social que interpela a

respeito da relagao estabelecida entre saude e beleza.
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Sem ter a pretensdo de esgotar as possibilidades analiticas deste filme
publicitario, depreende-se a respeito da necessidade de entender as condi¢cdes de
producao do uso de celebridades para além dos atributos comportamentais que as
qualificam como endossantes. Percebe-se que a atuagao encenada da celebridade
promove um espaco de estimulo, motivacdo e influéncia ao consumo n&o apenas
pelos atributos que possui, mas pelos atributos que reforcam os imaginarios e
discursos que pregam a necessidade de se ter um corpo belo (e sexualmente
disponivel e passivo).

Em sintese, entende-se que o enquadramento da gota de iogurte derramada
sobre o seio da celebridade corresponde a uma espécie de subordinacao erotizada
do feminino em relagdo ao desejo de dominagédo sexual da ordem masculina. Para
Bourdieu (2014 [1998], p. 31), as relagbes sexuais se colocam como uma questao
de dominacdo social. O masculino, sempre ativo, desenvolve o desejo como uma
forma de dominagédo erotizada/sexual frente ao feminino, passivo, que deseja a

dominacéo erotizada/sexual masculina.



1 INTRODUGAO

Estatese nao trata somente de saberes produzidos no quadro conceitual da
Analise de Discurso de linha francesa (doravante, ADF). Embora o arcabougo
tedrico que sustenta este estudo esteja alicergado na epistemologia da Teoria do
Discurso pecheutiana, o empreendimento tedrico-analitico também se ampara em
um instrumental conceitual provenientes de outros campos do saber, tais como: a
comunicagao publicitaria, a comunicagdo integrada de marketing, a narrativa
audiovisual e as teorias da publicidade.

N&o ha duvida de que a ADF, dado o objeto da tese materializado em filmes
publicitarios, daria conta do desenvolvimento de processos analiticos capazes de
construir um gesto de leitura consistente e pertinente a respeito da problematica
deste estudo, haja vista que anuncios publicitarios figuram como um tipo de corpora
privilegiados de analises discursivas.

No entanto, a ADF ndo da conta, por ndo ser do seu campo tedrico, do
desenvolvimento de alguns conceitos proprios da pratica publicitaria, sem os quais
uma problematizacdo a respeito das condicbes de producdo da pratica discursiva
publicitaria, pelo menos, sobre daquilo que esta delimitado na proposi¢cao da tese,
correria o risco de ser uma utilizagdo equivocada e/ou inadequada de instrumentos
conceituais sem uma reelaboracdo apropriada pelo edificio tedrico pretendido e
buscado por este trabalho. Ndo ha a vontade de romper com alguma concepgao
tedrica da ADF; apenas se busca responder certas inquietagdes pertinentes e
relevantes para 0 momento.

Conforme afirma Orlandi (2008, p. 9), os processos de producao do discurso,
incluam-se ai os discursos reproduzidos na e pela pratica publicitaria, implicam trés
tipos de momentos complementares e indissociaveis: a constituicdo, “a partir da
memoria do dizer, fazendo intervir o contexto histérico-ideolégico mais amplo”; a
formulagdo, “em condicbes de produgdo e circunstancias de enunciagao
especificas”; a circulagdo “que se da em certa conjuntura e segundo certas
condi¢cdes”. Sob esse viés, para a realizagdo de uma problematizacdo que incida,
nao somente sobre a pratica discursiva publicitaria, mas, antes de tudo, sobre a
propria pratica publicitaria, torna-se preciso compreender a publicidade a partir do
entrelagamento conceitual de areas do conhecimento distintas e dispares como é o

caso da ADF e das teorias da comunicagédo publicitaria.
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A pratica discursiva publicitaria, pelo menos, aquela desenvolvida em filmes
publicitarios, realiza-se a partir da sobredeterminagdo ideoldgica sobre
elementostécnicos, estéticos, plasticos (como locugdes, letterings, enquadramentos
e planos filmicos), dentre outros, capazes de interpelar e persuadir a audiéncia, com
o intuito de conquistar e/ou mudar a opinidao do publico-alvo, servindo-se da
combinagado, enquanto produto sincrético, de varias linguagens para a reprodugéo
de relagdes de significacdo. De acordo com Carrascoza (2004), entende-se a pratica
publicitaria como sendo constituida (e sobredeterminada) pela associagao, tanto de
imagens quanto de palavras. Em linhas gerais, as relagdes associativas na
publicidade s&o resultados da amalgama sincrética formada/produzida pela mistura
de diversos sistemas semidticos.

Assim, estudar-se-ao as praticas ideoldgicas, técnicas e estéticas e as
materialidades significantes (re)produzidas em filmes publicitarios (produtos
comunicacionais) e suas estratégias discursivas que buscam a divulgagao positiva
de produtos com o objetivo de conquistar adesao (persuadir) e gerar interesse de
consumo (adesao as teses sobre consumo).

Neste cenario, o conceito de estratégia aparece como um dos instrumentos
conceituais que precisam ser devidamente problematizados e reelaborados para
permitir o desenvolvimento da tese. Ao se pensar em estratégia, € necessario
aceitar que, de certo modo, esta nocado permite o entendimento generalizante
relativo a uma agao organizada e coordenada para atingir determinado fim.

De modo corrente, este termo tem suscitado nas teorias da comunicacao
publicitaria efeitos de sentido concernentes a um conjunto de escolhas organizadas
e realizadas pela intencédo e/ou vontade de um sujeito ou grupo de sujeitos (equipe
publicitaria e anunciante). Nao ha como negar que, na pratica publicitaria, existam
certa organizagdo e coordenagao de agbes que podem ser determinantes para o
sucesso do processo persuasivo. Entretanto, esta organizagdo e coordenagdo de
acbes nao podem ser problematizadas, sem aceitar a questdo da
sobredeterminagdo ideolégica sobre o processo de tomada de posicdo e de
decisdes a respeito daquilo que se enuncia e anuncia.

Charaudeau e Maingueneau (2008) apontam que a questédo da estratégia no
discurso somente faz sentido se for aceito que esta nocdo precisa ser pensada
como um modo de condugao das tomadas de posigcdo do sujeito dentro de um

determinado quadro de coergdes. Disso, pode-se depreender que ha algum tipo de
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trabalho do sujeito da enunciacdo em relagdo ao dito e que este trabalho é
sobredeterminado pelo ideoldgico. Neste sentido, pode-se falar de estratégia do
discurso publicitario, pois o sujeito publicité1rio1 exerce certo trabalho sobre aquilo
que o anuncio diz. Vale frisar que este trabalho enunciativo do sujeito publicitario
esta sempre subordinado por uma ou outra formagéao discursiva (doravante, FD) que
determina aquilo que pode e deve ser dito na e pela pratica discursiva publicitaria.

Para avalizar a tese de que o sujeito publicitario, embora nao fuja da
sobredeterminacgao ideoldgica, atua estrategicamente sobre o processo enunciativo
das praticas discursivas dos anuncios que constroi, recorre-se a Possenti (2009e),
que propde a hipotese de o sujeito ter a capacidade de desenvolver determinadas
manobras sobre aquilo que diz. Para este autor (2009e, p. 108), “uma das formas
mais evidentes e relevantes de manifestagao da subjetividade é certa capacidade do
sujeito de colocar-se a distancia”, isto é, ter certa competéncia de avaliar o seu lugar
de enunciador/locutor, e a “capacidade de colocar a distancia (ver de fora, avaliar
adequadamente) seu discurso”, ou seja, ter a capacidade de avaliar determinados
elementos e efeitos do discurso.

Para que esta hipétese do trabalho enunciativo do sujeito sobre o dizer seja
validada, é preciso aceitar que os sujeitos se dao conta de determinados elementos
colocados em jogo na e pela situagao discursiva e que isso permite uma tomada de
posicdo, de certo modo, estratégica. Para Possenti (2009e), alguns sujeitos tém
maior poder de manobra sobre aquilo que querem dizer. Alguns sujeitos
estrategicamente conseguem se colocar a distancia, por exemplo, de FDs
antagonicas e/ou polémicas.

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 persuaséo da
audiéncia. Deve-se aceitar, com o amparo tedrico em Possenti (2009b, p. 71), que o
sujeito publicitario tenha certa competéncia de atuar estrategicamente sobre o

discurso, pois, ainda que sobredeterminado por processos ideoldgicos, “ndo esta

YA nogdo de sujeito publicitario serad pensada nesta tese como uma posigdo-sujeito (PECHEUX,
[1975] 2009). Por isso, o sujeito publicitario ndo pode ser entendido como sujeito do inconsciente ou
sujeito do saber (forma-sujeito). Cabe deixar claro que sempre que esta nogao [sujeito publicitario] for
tomada neste estudo se estara problematizando o lugar ocupado por uma posigado-sujeito, cujo
funcionamento se da nas vias da enunciagao.
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impedido de adquirir o dominio de certas regras e de poder controlar, até certo
ponto, os efeitos de seu discurso, ou de fazer com que determinados elementos do
discurso sofram uma inflexdo especifica, com efeitos circunstanciais”.

Embora seja aceito o fato de que o sujeito publicitario desenvolva certo
trabalho sobre a articulagdo entre elementos linguisticos e a exterioridade
constitutiva da pratica discursiva, é preciso reconhecer, como lembra Orsatto (2009,
p. 25), que a ADF “fornece as bases para uma leitura que rompe com a ideia de
sentido unico como projeto de um autor” e que a nogao de efeitos de sentido esta
subordinada a uma ou mais FDs que sustentam a tomada do dizer.

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 posi¢cao de autoria. Segundo Possenti (2009c,
p. 110), o sujeito se torna autor “quando assume (sabendo ou nao disso)
fundamentalmente algumas atitudes: dar voz a outros enunciadores, manter
distancia em relagdo ao proéprio texto, evitar a mesmice”. Aventa-se que o sujeito
publicitario, sobredeterminado por FDs distintas, 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 enunciagdo) esta, até certo ponto, interligada a questao de
que o sujeito publicitario (enquanto sujeito da enunciacdo) 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 produgao publicitario).

No entanto, torna-se prudente ressaltar que o sujeito publicitario, frente a
possibilidade de um processo de produgdo criativo (ndo-subjetivo), ndo pode ser
considerado como fonte e/ou origem daquilo que “seleciona” e/ou “rejeita” na e pela
pratica discursiva reproduzida na e pela pratica publicitaria do qual € um dos
protagonistas do discurso. Para que a nogao de criatividade publicitaria seja aceita e
devidamente problematizada, € preciso reconhecer, pelo menos, dois tipos de
deslocamentos desta nogdo em relacdo a questdo do discurso. Tal como Pécheux
(1993 [1969]) empreendeu,em relagcédo ao par saussuriano Lingua/Fala, o estudo dos
processos discursivos deve ser realizado a partir das condigdes de producéo e do

funcionamento do discurso. Desta forma, afirma-se que a pratica publicitaria e o
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processo de produgcdo de criacdo da pratica publicitaria devem ser estudados e
entendidos a partir do funcionamento enquanto efeito direto do processo discursivo e
nao apenas a partir de fungbes persuasivas e mercadoldgicas. Outro deslocamento
realizado por Pécheux (1993 [1969]), relativo as estruturas sintaticas (superficiais e
profundas) da teoria chomskyana, demonstra que ha uma criatividade ndo-subjetiva
no uso da lingua. Em resumo, embora possa ser admitida a realizagdo de um
numero razoavel de estruturas sintaticas superficiais (intradiscurso), esta realizagao
€ determinada/controlada por um numero restrito e limitado de estruturas profundas.
A criatividade na produgdo publicitaria, entendida como resultado de processos
discursivos distintos e heterogéneos, é sobredeterminada por estruturas profundas
dadas pelas FDs, pelo interdiscurso, pelo discurso-transverso, entre outras
estruturas que podem exercer poder coercitivo sobre o dizer.

Assim, afirma-se que a criatividade publicitaria é resultante/resultado do
funcionamento da pratica publicitaria materializada em formatos de anuncios e de
processos nao-subjetivos. Neste sentido, sempre que a nogao de criatividade
publicitaria for subsumida nesta tese, deve-se entendé-la como um funcionamento
discursivo nao-subjetivo. O sujeito publicitario criativo (e isto ndo quer dizer sujeito
inventivo e/ou senhor de suas palavras [0 ego-sujeito-pleno em que nada falha]) ndo
foge ao processo de interpelagao ideologica.

Dado o objeto da tese, entende-se que as estratégias publicitarias das
praticas discursivas criativas das pecas que compdem o corpus de pesquisa sao
sobredeterminadas, em ultima instancia, pelo agenciamento formado pelo
cruzamento interdiscursivo de efeitos de sentido relativos a saude e a beleza que
determinam o que pode e deve ser entendido como corpo saudavel e belo na
contemporaneidade. Ha uma série de produtos midiaticos que validam imperativosa
respeito da saude do corpo e das boas condicbes de qualidade de vida. A
publicidade ndo € alheia a isso e, sempre que possivel, vale-se de efeitos de sentido
gue enunciam como o corpo pode e deve ser entendido. Birman (2010) aponta que a
questdo da qualidade de vida atravessa e/ou constitui efeitos de sentido sobre
saude, alimentacao, atividades corporais, culto ao corpo, entre outras possibilidades
de entendimento. Assim, termos como ‘saude’, ‘alimentagdo’ e ‘corpo saudavel
ganham feigbes indicativas de qualidade de vida.

A busca pelo corpo saudavel, fruto de uma boa qualidade de vida, pode

também ser descrita como uma busca por um corpo belo. Percebe-se que, pelo
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menos, as praticas midiaticas massivas reproduzem e reafirmam o imaginario de
que o corpo belo é resultado direto de boas condicbes de saude. Como afirma
Silveira (2013, p. 42), ha um consumo da magreza estimulado e reproduzido pela
midia que ndo cessa de mostrar “quase sempre, pessoas esbeltas em comerciais” e
por “divulgar produtos,dietas, ginasticas, cremes, remédios e outros bens de
consumo que podem ajudar” o sujeito a conquistar o corpo saudavel, belo e magro.

Entende-se que as praticas publicitarias afetam suas audiéncias na busca da
geracdo de adesao e aquisicdo de produtos/servigos ndo apenas por meio de
imperativos persuasivos centrados no bem anunciado, mas, principalmente,
pregando e reforgando crengas e imaginarios que avivam experiéncias, paixdes e
pulsbes. Dar conta da pluralidade de formas nas quais as praticas publicitarias
podem ser materializadas para compreender as condigdes de produgao € um projeto
de pesquisa que nao se encerra com a elaboragao desta tese.

Dada a dimenséao e amplitude das possibilidades de construgdo de objetos de
pesquisa que podem ser formados a partir da publicidade, aventa-se a necessidade
de explicar e contextualizar a delimitagao do objeto da tese.

Quessada (2003), ao desenvolver o conceito de publicizagdo, afirma que a
publicidade tem extrapolado seus dominios midiaticos tradicionais para novos
espacos considerados como “extramidia’. Dito de outro modo, as praticas
publicitarias tém saido dos grandes meios e veiculos de comunicag¢ao e encontrado
brechas de atuacdo em novos ambientes para veiculagcdo publicitaria. O anuncio nao
esta mais apenas na televisdo, no radio, na revista, no jornal impresso; ele esta no
Onibus, nos carrinhos de supermercado, nos banheiros coletivos, entre outros
espacos que estendem as possibilidades para veicular mensagens2 publicitarias.

Dada a complexidade desse apontamento, verifica-se a necessidade de
iniciar a delimitacdo do objeto da tese pela busca de um espago regular e
estabilizado que permita a construgdo de um empreendimento tedrico-metodoldgico
pertinente. Por isso, o primeiro limite imposto na elaboragdo do objeto é o fato de
estudar as praticas publicitarias materializadas no formato audiovisual.

No entanto, as praticas publicitarias audiovisuais também possuem
caracteristicas heterogéneas e distintas que poderiam fragilizar ou até mesmo

inviabilizar a construgdo de um objeto preciso e rigoroso. Assim, mais algumas

ZA no¢do de mensagem sera discutida com maior profundidade no quarto capitulo que tratara da
encenagao endossante e do lugar da audiéncia na constru¢ao da narrativa publicitaria.
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demarcagdes sao realizadas a respeito da pratica publicitaria audiovisual: i) ocorpus
sera constituido por filmes publicitarios veiculados em televisao aberta e/ou fechada;
i) os filmes devem possuir o formato de 30" (trinta segundos); iii) os comerciais
necessitam possuir apresentagao discursiva em versao locugdo e/oulettering; iv)
precisam estar disponiveis em plataformas de busca on-line ou nos sites oficiais das
marcas ou das agéncias/produtoras que realizaram a criagéo.

O recorte do universo de realizagado do filme publicitario ainda necessita ser
ampliado. Ha uma série de géneros que podem ser materializados na pratica
publicitaria. Por isso, recorre-se apenas aos filmes orientados para a divulgagéo que
procura promover o consumo de bens de consumo. Entretanto, esta delimitacéo
ainda esta ampla demais. Depreende-se que o controle de variaveis ao estudar
filmes publicitarios promocionais de bens de consumo indistintos pode acarretar
certo descrédito e embaracos para a tese. Por isso, elenca-se o estudo de filmes
publicitarios promocionais de alimentos (entenda-se também como bebidas) lacteos
funcionais superprocessados.

Ainda assim, a pluralidade de orientacbes de estilos de realizagdo das
narrativas deste tipo de filme continua extensa. Conforme Barreto (2004, p. 43-44),
as narrativas de filmes publicitarios podem estar, em alguns casos, dirigidas para os
endossos (de celebridade, de pessoa tipica, de porta-voz e personalidade), para as
dramatizacbes de personagens e para as demonstracbes e apresentagdao do
produto. Cabe a ressalva de que estes estilos de realizacdo ndo sao excludentes e
que pode existir a combinag¢ao de dois ou mais estilos em uma narrativa. Sob esse
viés, indica-se que os filmes que irdo compor o corpus possuem o estilo de
realizacdo materializado na questdao do endosso de celebridade. Em resumo, o
objeto de pesquisa pode ser descrito como um processo analitico das praticas
discursivas de filmes publicitarios promocionais de alimentos lacteos funcionais
superprocessados com endosso de celebridades.

Entende-se que esta pesquisa contribui com os estudos da area da
comunicagdo publicitaria pelo viés epistemolégico da teoria materialista do
discurso.Em linhas gerais, defende-se que, por meio da investigagdo do endosso de
celebridades em filmes publicitarios promocionais, seja possivel compreender, a
partir de uma perspectiva tedrica discursiva, as condicdes de producido do que pode

e do que deve ser dito sobre o corpo saudavel e qualidade de vida na pratica
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publicitaria de alimentos que prometem atuar no organismo humano, além da
nutricdo, de forma terapéutica e estética.

Tendo como objetivo geral o estudo do endosso de celebridades em filmes
publicitarios promocionais, delimita-se a problematica da pesquisa da seguinte
maneira:como se constituem os efeitos de sentido (re)produzidos na e pela
imbricagdo de elementos intradiscursivos (materialidades significantes) e de
elementos interdiscursivos (efeitos ideoldgicos) de filmes publicitarios de alimentos
lacteos funcionais superprocessados?

Sob esse viés, este estudo pode ser assentado sobre os intersticios de uma
relacdo dialdgica e complementar que busca desenvolver uma investigagao
principalmente a partir de trés eixos: i) o estudo da pratica discursiva publicitaria
promocional e do filme publicitario; ii) o estudo do processo de enunciagdo dos
mecanismosdiscursivos (intradiscursivos e interdiscursivos) dos quais resulta a
constituigdo deefeitos de sentido; iii) o estudo da emergéncia de praticas discursivas
sobre o cuidado com o corpo e as condicdes de producdo socio-histérica deste tipo
de discurso nas praticas de consumo contemporaneas.

No primeiro capitulo, de ordem teérica, Pratica Publicitaria e Pratica
Discursiva Endossante, constroi-se um quadro referencial para apresentar as
nogdes de pratica publicitaria e de endosso de celebridades. As reflexdes a respeito
destes termos tém como foco de interesse a delimitacdo conceitual a partir de
perspectivas epistemoldgicas que discutem a natureza e as condi¢gées de produgao
da atividade publicitaria endossante para além dos condicionantes pragmaticos e
retoricos de pratica comunicativa mercadoldgica.

Em Encenacdo Endossante e o Lugar Daquele que Fala, discutem-se as
condicbes de producdo materializadas a partir das antecipacbes da equipe de
criacdo e produgado com respeito a audiéncia na narrativa de um filme publicitario do
iogurte Activia com o endosso de Fernanda Lima. Neste capitulo, busca-se
compreender a pratica publicitaria e o funcionamento do processo discursivo
persuasivo da narrativa encenada que procura levar a adesdo e ao consumo do
iogurte a partir da utilizacdo de determinados atributos da celebridade como recurso
de interpelagao ideologica.

Em resumo, neste capitulo, procura-se problematizar o processo de
antecipagao de A com respeito a B sendo decorrentes das expressdes designativas

do sujeito colocado em A. Nesta base, observa-se que o processo discursivo do



30

endosso de celebridades se reporta a alguns funcionamentos especificos como a
jornada do endossante heroi e o aparecimento do produto na figuragdo de Mentor
que propicia um caminho para solucdo dos problemas e conflitos ocasionados pelo
mau funcionamento intestinal.

O lugar da celebridade endossante para os sujeitos colocados no lugar da
audiéncia do filme publicitario € aprofundado no capitulo Encena¢cdao Endossante e
o Lugar da Audiéncia. Com as analises de filmes encenados por Rodrigo Faro e
Caio Castro para o iogurte Vigor Grego, busca-se problematizar as condi¢cdes de
producao das praticas discursivas e das jornadas endossantes de filmes publicitarios
em relagdo aos modos de leitura e intepretagdo da audiéncia. Os lugares da
celebridade para a audiéncia e da audiéncia para a jornada endossante sao 0s
percursos tedrico e analitico trilhados para compreender como os atributos
endossantes das celebridades sao utilizados como estratégias persuasivas
interpelativas que colocam o corpo como resultado de controle e disciplina. Sob esse
viés, verifica-se que a encenag¢ao endossante, frente a determinadas restricbes
discursivas e nao discursivas da pratica publicitaria, atua como mediadora entre os
interesses mercadoldgicos e econdmicos reproduzidos pela produgéo do filme e os
interesses do universo consumidor. Acredita-se que esta mediagao
sobredeterminada fomenta a reproducéo do efeito-audiéncia.

No capitulo Materialidade Significante e Encenagdo Endossante, mostra-
se como o filme publicitario, enquanto produto sincrético, reproduz efeitos de sentido
por meio de elementos discursivos e de elementos naodiscursivos (linguagem
audiovisual). Com analises de filmes encenados por Ana Hickmann (para a marca
Pense Light da Batavo) e Juliana Paes (para a marca Activia da Danone), desvela-
se o funcionamento discursivo e a sobredeterminagcdo ideoldgica de
enquadramentos, planos e letterings que figuram e constituem as praticas
discursivas publicitarias endossantes analisadas na tese. Entende-se que a imagem
filmica, enquanto materialidade significante, é sobredeterminada ideologicamente e
que, por isso, pode veicular efeitos de sentido captatérios capazes de interpelar a
audiéncia a favor da pratica persuasiva publicitaria.

No ultimo capitulo, Encenagdo Endossante: andlises e ponderacgoes,
desenvolve-se um quadro analitico e demonstrativo a respeito da tese proposta.
Com o filme encenado por Camila Pitanga (para o iogurte Activia), procura-se

apresentar a analise que discute a jornada narrativa, as designagdes dos lugares da
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reproducdo ‘criativa’, do endosso, do efeito-audiéncia, das materialidades
significantes e a sobredeterminagao ideologica destes elementos em relagdo ao
imaginario que determina o que pode e deve ser dito, visto e entendido como corpo

saudavel na atualidade.



2PRATICA PUBLICITARIA E PRATICA DISCURSIVA ENDOSSANTE
2.1A PRATICA PUBLICITARIA

Quando se trata de conceituar a publicidade e a propaganda, pelo menos, nas
areas da comunicagdo, ndo ha consenso, ou definicbes objetivas ratificadas e
consensuais sobre estes dois tipos de praticas. Sem pretender esgotar a discusséo,
apontar-se-a apenas o embate tedrico/epistemoldgico antagdnico entre os que
definem estas praticas a partir da tecnicidade da atividade publicitaria e os que
constroem acepgdes por meio do posicionamento critico a respeito das técnicas e
praticas propagandisticas.

Para os primeiros, o foco da conceituagao é centrado, em boa parte, sobre o
repasse de conhecimentos técnicos desenvolvidos em comunhdo com o mercado de
trabalho. Neste sentido, as expressdes publicidade e propaganda ganham feigcbes
que refletem as demandas e as ofertas de postos de trabalho na atividade de
promogao e divulgacdo de marcas, produtos e servigos. Em linhas gerais, estes
termos sao identificados como sinbnimos de atividades de divulgagcdo persuasiva,
vistos como instrumentos de expressdo e comunicagdo mercadologica que se
constituem a partir da capacidade informativa, da forgca retérica suaséria® e do
carater econdmico/comercial da promog¢ao de vendas.

Para os segundos, a reflexao tedrica extrapola a natureza técnica e pratica e
se coloca sobre um mirante critico, cuja centralidade de interesse é formada pela
construgédo de fronteiras delineadas e contornaveis sobre as areas de atuagéao da
publicidade e da propaganda. Para esta perspectiva, a atividade publicitaria estaria a
servico de técnicas e praticas persuasivas alienantes, enquanto a propaganda se
colocaria ao encargo da propagacgao orientada para levar a crengas e agdes com
fins determinados a opinidao publica.

Outra questao que se coloca para a identificacdo e a diferenciagcao entre
‘publicidade’ e ‘propaganda’ €& relativa a produgdo cientifica destas areas.
Geralmente, com enfoques tedricos e metodologicos heterogéneos, as pesquisas

acerca da tematica sdo realizadas e sustentadas, principalmente (embora ndo se

*Esta expressdo, dada a utilizacdo de conceitos advindos da Retérica em alguns manuais de
comunicagao mercadolégica, tem sido entendida como um recurso estratégico racional ou emocional
que busca induzir o sujeito a aceitar/aderir a uma ideia, uma atitude, ou realizar uma acgao.
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exclua outras possibilidades de enquadramento tedrico), a partir de epistemologias
oriundas de areas como a Retédrica (estudo alicergado na escolha e na organizagéo
dos conteudos e dos processos argumentativos), a Semiologia (estudos orientados
para a identificacdto e analise de cdbdigos, signos e elementos
verbais/visuais/sonoros), estudos interdisciplinares de Comunicagdo (pesquisas
centradas na construgdo de métodos de compreensao de variaveis semiologicas,
sociais, culturais e econémicas que possam interferir nos processos de recepcao e
mediacdo da informagcdo). Além destas &reas, cujo delineamento tedrico e
metodoldgico é marcado pela centralidade na defesa da orientagdo pragmatica e
subjetiva, ha os estudos discursivos que se amparam na tese de que a linguagem
possui uma relagdo com a exterioridade (condi¢gdes de produgéo, relagdes de saber
e poder, dominagcdo hegemodnica), que intervém materialmente na
(sobre)determinacéo historica da textualidade e da discursividade publicitaria.

Dada a complexidade e a heterogeneidade tedrica, ndo se pode negar que a
‘publicidade’ e a ‘propaganda’, ao menos, de forma genérica, sejam vistas como
processos caracterizados pela persuasdo e/ou pela manipulagdo, que seguem a
linha de “politicas performativas”, onde o que é dito (o dizer) equivaleria aquilo que é
feito (o fazer). No entanto, aqui, a publicidade e/ou a propaganda serdo pensadas
como praticas colocadas a servico, em ultima instancia, do capital econémico. O
objetivo € compreender estas praticas ndao pela dicotomia que as coloca como
“instrumentos de expressdo” ou ‘instrumentos de comunicagdo”, nem como técnicas
e praticas a servico da manipulacdo da opinido publica, mas como discursos
multifacetados e (sobre)determinados pelas condigdes de produ¢do econdmicas.

A saida para o empreendimento visa colocar questbes a publicidade e a
propaganda, conforme afirma Pécheux (2012 [1979], p. 79), ndo por uma via bio-
psicoldgica que pensaria as agdes publicitarias por meio de operagdes “neutras’
resultantes da natureza das pulsées e emocgdes humanas que “incidem sobre a
partiiha eterna do racional e do irracional no individuo” (a via subjetiva de um
individuo inventivo e fonte do dizer), mas por uma via historico-politica da
publicidade/propaganda que permita compreender as condigbes de produgdo no
desenvolvimento do mundo capitalista de orientagdo liberal (a via do sujeito
interpelado ideologicamente).

Como primeira indagacgao, coloca-se a problematica da gestao estratégica da

criatividade. Nesta linha, Joannis (1998) afirma que a atividade publicitaria
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enfrentana contemporaneidade duas variaveis: o avango de novas tecnologias de
informacdo e a economia da atencdo das audiéncias, ambas compartilhadas por
uma postura hedénica do sujeito/consumidor. Para o pesquisador (1998), a criagao
de anuncios é sempre orientada e determinada por um segmento de mercado a
atingir, de um resultado a obter, de um eixo psicolégico que deve motivar o
encaminhamento para o resultado e para a acao de compra/aquisi¢ao de produtos,
servigos e marcas.

Para Joannis (1998),0s processos “criativos” da textualidade/discursividade
de uma peca publicitaria se atrelam fundamentalmentea“estratégias” que buscam,
enquanto objetivo maximo, mediar um acordo com o universo cultural do publico-
alvo. Observa-se, em Uultima instadncia, que as “estratégias criativas” consideradas
por este pesquisador se revelam determinadas pelo comportamento de sujeitos
consumidores que colocam o seu prazer estritamente relacionado a um estilo de
vida. Neste sentido, depreende-se que a estratégia criativa, na perspectiva teorica
deste autor, tende a assumir efeitos de sentido relativos aos comportamentos do
consumidor, o que leva ao entendimento de que o estudo das condi¢gdes de
produgdao do processo criativo publicitario poderia se dar pelas vias das pulsdes
comportamentais (bio-psicoldgicas) dos sujeitos.

Esta concepgao da criagdo publicitaria, focada no comportamento psicologico
do consumidor, acaba por excluir das condigdes de produgdo do processo o sujeito
que fala. Dado o jogo de antecipacbes e de relagées de forca do discurso, nao se
pode sustentar que o processo criativo, ou melhor, processo de reprodugao, seja
determinado, em maior ou menor grau, somente pelos atributos e qualificagbes de
um dos protagonistas do discurso (o interlocutor).

A respeito desta questdo, Barreto (2004) afirma que a produgao publicitaria
deve ser compreendida, antes de tudo, como solugao de problemas de comunicagao
e ndo como a capacidade intuitiva, inventiva e subjetiva dos sujeitos. Possivelmente,
alguma coisa da criagao publicitaria (no sentido de ser surpreendente e nédo o
“novo”) se liga a compreensao das condigdes mercadologicas enquanto solugcéo de
“‘problemas de comunicacdo”. No entanto, € preciso problematizar, para além da
mecanica comunicativa dos protagonistas do discurso
(emissor/mensagem/receptor), as condi¢coes ideoldgicas da criatividade publicitaria,
isto é, as condigdes ideoldgicas dos processos de reproducao na pratica publicitaria.

Assim, na esteira teodrica de Hansen (2009), pensar-se-a o funcionamento da
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chamada criatividade enquanto efeito de subordinacao ideolégica e como processo
criativo (enquanto processo de reprodugao) atravessado e sobredeterminado pela
heterogeneidade discursiva e pelo componente econémico.

Hansen (2009), ao estudar o discurso publicitario, afirma que ele é sustentado
pelo tripé de interlocutores formado por Anunciante | Agéncia de Publicidade |
Publico-alvo. Dado o fato de que a “ideia criativa” incide sobre a base formada pelos
protagonistas anunciante e publico-alvo, a publicidade é colocada em lugar de
mediacdo e de entremeio. Neste sentido, observa-se que o “processo criativo”
publicitario pode ser compreendido como o lugar da estratégia desenvolvido pela
agéncia enquanto resultado de um processo de reproducao do discurso.

Outra contribuicdo de Hansen (2009) aponta que o “processo criativo”
publicitario abriga trés momentos discursivos distintos: o primeiro, caracterizado pela
coleta de informacdes, origina o briefing e permite a constru¢ao das materialidades
discursivas das pecgas publicitarias. Neste momento, os principais protagonistas do
processo criativo sdo o anunciante e a agéncia. O segundo momento, enquanto
exercicio de criagdo supostamente “livre” (brainstorm = construgdo associativa de
ideias), coloca em cena apenas os profissionais de criacdo (dupla de criacdo®*:
redator e diretor de arte). Oultimo momento, a construgdo do rafe e do layout faz
intervir questdes relativas aos meios de veiculagdo e aos interlocutores. A partir
destes trés momentos, pode-se depreender que o processo de reprodugao da
pratica publicitaria € heterogéneo por abrigar, pelo menos, o atravessamento das
vozes do anunciante, da agéncia e dos interlocutores(audiéncia), por exemplo.

Depreende-se que, a partir da problematica da gestdo estratégica da
reproducgao criativa, para além de sua natureza comportamental e pragmatica, pode-
se aventar que, para se pensar a publicidade em uma perspectiva discursiva, &
preciso considerar, de saida, o atravessamento constitutivo das vozes e dos
discursos que se revelam por meio de relagdes interdiscursivas.

O segundo questionamento, que se coloca sobre a base de uma certa
inquietacdo, & sobre se ha um discurso publicitario puro. Dada a natureza
heterogénea da discursividade da publicidade, como apontam os estudos de Hansen
(2009), como se deveria pensar a publicidade e/ou a propaganda? Um primeiro

* Na maioria das agéncias publicitarias, o setor de criagdo € subdividido em uma ou mais duplas de
criagdo (formadas por profissionais de redagéo e por ilustradores/vetorizadores). Esses pares sao
responsaveis pelo desenvolvimento de “solugdes criativas” (processo de reprodugdo) e pelo
desenvolvimento de pecas publicitarias.
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apontamento pode ser retirado das pesquisas de Baudrillard (1973) a respeito dos
sistemas dos objetos. Para este, a publicidade € um discurso sobre o objeto levado
ao consumo e, a0 mesmo tempo, torna-se, enquanto produto de uma industria
cultural®, um objeto de consumo. Esse posicionamento permite afirmar que a
publicidade € um processo complexo, cujas condigdes de produgdo ultrapassam os
campos da representagdo, do simbdlico e do ideoldgico.

A publicidade, enquanto vetor da fungéo de publicizagdo mercadoldgica (por
meio de elementos retéricos “racionais e/ou afetivos”), como lembra Hansen (2009,
p. 25-26), extrapola “a simples caracterizagao racional, objetiva e concreta a respeito
dos produtos anunciados para incorporar um tom ficcional, persuasivo e sedutor,
trabalhando com as expectativas e [...] valores do publico e ndo apenas da
mercadoria”. A publicidade (o que nao é novidade), por ser um objeto da industria
cultural que fala de objetos de consumo, tem sido constituida por estratégias
preponderantemente afetivas e emocionais que colocam os efeitos de sentido sobre
os atributos materiais do produto anunciado em um plano secundario ou até mesmo
silenciado em detrimento de uma feicdo mais sedutora e, por isso, cativante.

Para Pécheux (2012 [1979]), a publicidade é um negdcio estratégico que se
faz por meio de imagens, palavras, sentimentos, ideias e gestos. No entanto, ela ndo
pode ser vista apenas sob a perspectiva do debate psicolégico formado pelo
cruzamento dos campos “cognitivo” (fruto de uma racionalidade instaurada e
(sobre)determinante dos efeitos de sentido do dizer) e do “afetivo” (resultante das
emoc¢des humanas), enquanto instancias instaladas e/ou formadoras da consciéncia
individual. Dito de outro modo, a publicidade deve ser problematizada a partir das
formas histéricas de assujeitamento que se desenvolvem junto ao progresso do
capitalismo. Como ratifica Pécheux (2012 [1979]), p. 80), para se pensar a
publicidade, faz-se necessario “fazer histéria e nado psicologia, e interrogar as
praticas contraditérias que se instituiram no coragdo do desenvolvimento capitalista
mais do que passar em revista [inspecionar] técnicas psicolégicas da propaganda”.

Assim, deve-se entender a publicidade ndo como resultante de um embate entre

® Na perspectiva da Teoria Critica, o conceito de “Industria Cultural’substitui o conceito de “Cultura de
Massa” e designa uma pratica social sobredeterminada pelas condigdbes de producdo
econdmicas.Para Adorno (1987, p. 286), o termo Industria Cultural tem como finalidade “excluir de
antemao a interpretacdo que agrada aos advogados da coisa [da cultura de massa];esses pretendem,
com efeito, que se trate de algo como uma cultura surgindo espontaneamente das préprias massas,
em suma, de forma contemporanea da arte popular”.
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elementos cognitivos e afetivos, mas, antes de tudo, como um processo ou pratica
sobredeterminada pelo modo de producéo da politica do capital liberal.

Entendendo-se que o processo de criagdo da publicidade (isto €, a construgao
da peca publicitaria) ndo emana simplesmente de atividades comportamentais e
pragmaticas e que as “estratégias” do dizer n&o sao frutos de elementos puramente
“racionais” e/ou “afetivos”, pode-se colocar um terceiro questionamento em relagao
do estudo da atividade publicitaria, sendo este relativo ao tipo de pratica (produgao)
que é a publicidade.

Na comunicacdo organizacional®, a publicidade e a propaganda’ s&o
entendidas como uma das atividades da chamada comunicagdo mercadoldgica, que
esta inserida dentro de um programa administrativo organizacional mais amplo e
complexo. Nesta perspectiva, a atividade publicitaria € entendida como uma pratica
de comunicagédo voltada para o mercado de consumo. Como aponta Lupetti (2015),
a comunicagdo mercadologica e, por conseguinte, a publicidade, encontra-se
intimamente ligada a determinadas atividades de marketing que buscam
desenvolver planejamentos estratégicos, cuja fungdo final é a orientagdo e a
geracdo de negocios e de novos produtos e servicos. Em linhas gerais, pode-se
dizer que a comunicagdo mercadoldgica, nas vias da gestdo estratégica, implica na
integracdo de varios processos e praticas, sendo a publicidade uma das
engrenagens desta maquinaria mercadoldgica.

Para Lupetti (2015), a publicidade tem como fungédo primordial gerar um
“ambiente” favoravel de “comunicacao informativa” sobre beneficios, caracteristicas
e atributos de produtos e servigos capaz de levar o consumidor a acdo de aquisigao
daquilo que se anuncia. Observa-se, nesta linha, que a publicidade € uma das

praticas voltadas para o mercado de consumo. Sob esse viés, deve-se entender

A comunicagdo organizacional, na linha dos estudos de Lupetti (2015), € composta por

comunicagao institucional (posicionamento e fortalecimento de marca), comunicagao interna (fluxos
comunicativos para os colaboradores e fornecedores da organizagdo), comunicagdo administrativa
(fluxos de comunicagdo administrativos para os grupos de interesse da organizagdo) e comunicagao
mercadolégica (processos comunicativos que abrangem, além da publicidade, a promogao de
vendas, merchandising, marketing direto de relacionamento, entre outras agdes cujo objetivo final
seja a divulgacao de produtos e servigos).

” Conforme as normas-padréo da atividade publicitaria, “Publicidade ou Propaganda: é, nos termos do
art. 2° do Dec. n° 57.690/66, qualquer forma remunerada de difusdo de idéias, mercadorias, produtos
ou servicos por parte de um anunciante identificado”. Em geral, os autores das areas do marketing e
da comunicagdo mercadologica utilizam preferencialmente o termo propaganda. No entanto, por se
entender que ambos os termos podem ser tomados como sindnimos, conforme as normas-padrao da
atividade publicitaria, trabalhar-se-a na tese apenas com o termo publicidade e/ou pratica publicitaria,
como forma de nao abrir possibilidades de criar certas ambiguidades.
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primeiramente que a publicidade é uma pratica® (ideoldgica), pois, dada a sua
natureza, pode-se entender que a atividade publicitaria € um processo de
transformacdo de uma crenca, de uma relagdo social dada em um produto
determinado (objeto dado ao consumo e uma pratica discursiva sobre produtos e
servigos) voltado para o consumo.

Cabe fazer uma primeira ressalva: embora a atividade publicitaria esteja a
servico da divulgacao de produtos e servigos, ela ndo pode ser vista simplesmente
como uma pratica comunicativa mercadoldgica. Vale ressaltar que a pratica
discursiva da publicidade é sobredeterminada por conteudos ideoldgicos que se
encontram invariavelmente em continuidade com outras praticas. Conforme indica
Herbert/Pécheux (2012 [1966]), p. 29), algumas praticas se efetuam em funcédo de
preencher desejos e faltas determinados por demandas externas a propria técnica,
demandas que sio sobredeterminadas pela pratica social e pelo modo de produgao
(neste caso, 0 modo de producdo voltado ao consumo). Assim, observa-se que a
suposta “natureza mercadolégica” da atividade publicitaria nada mais é do que o
atravessamento de praticas ideologicas em relacdo a determinadas praticas que
respondem a certas demandas externas da comanda social.

Dito de outro modo, é preciso compreender que, embora a pratica publicitaria
em sua “autonomia relativa” parega uma pratica de comunicagdo mercadoldgica, a
pratica ideolégica publicitaria ndo pode ser entendida como um processo
comunicativo de transmissdo de informagdes mercadolégicas, mas, antes de tudo,
deve ser compreendida como uma pratica resultante da transformacdo da demanda
da pratica social em relagao ao processo de transformacéo ideoldgico.

Como o corpus de pesquisa desta tese € composto por praticas ideoldgicas
publicitarias materializadas em filmes publicitarios, cabe mais um questionamento,
agora a respeito da natureza deste formato de realizagdo da pratica publicitaria. O
formato televiso, e também o audiovisual, da publicidade se desdobra principalmente
a partir de discursividades com aspectos institucionais (posicionamento e

fortalecimento de marca: isto &, efeitos de sentido relativos aos valores sociais e

®Herbert/Pécheux (2012 [1966], p. 24) evidencia que o conceito de pratica deve ser entendido como
“todo processo de transformagdo de uma matéria-prima dada em um produto determinado,
transformagédo efetuada por um trabalho humano determinado, utilizando meios de produgao
determinados”.
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culturais de marcas) e propagandisticos® (efeitos de sentido referentes diretamente a
compra/aquisicdo de produtos/servigos). Como este estudo esta voltado para a
compreensao dos efeitos de sentido (re)produzidos frente ao estimulo do consumo,
tecer-se-do0 algumas consideragcbes e ponderagdes a respeito das discursividades
entendidas como propagandisticas promocionais de filmes publicitarios.

Castro (2013), amparada teoricamente nos estudos bakhtinianos sobre

géneros, desenvolve o conceito de género promocional™

para compreender o
discurso publicitario voltado a divulgacdo e promogao de bens e servigos do
universo midiatico televisivo.Para a pesquisadora, os filmes publicitarios
promocionais'’, enquanto textualidadessincréticas, sdo constituidos por uma
dualidade formada por elementos comerciais interesseiros e por elementos
simbdlicos cativantes.

Embora Castro (2013), ao longo de suas pesquisas sobre
promocionalidade,tenha dedicado maior folego ao estudo da autorreferencialidade
de canais televisivos, ela aponta que hasubgéneros do promocional. Dentre eles,
destacam-se os subgéneros autbnomos e os difusos: os primeiros, referem-se aos
anunciosindependentes da programacado do canal, veiculados nos intervalos
comerciais. Neste cenario, figura-se o filme publicitario, de curta duragao (30"),
produzidos para a divulgacdo de marcas, produtos e servigos de anunciantes
diversos;os outros, relativos as insercdes de carater promocional feitas no interior
dos programas, sao chamados de merchandising comercial, social e
autorreferencial: isto é, sdo agbes (de anunciantes ou do proprio canal) ocorridas

dentro de um programa em curso.

o Segundo Lupetti (2015), a campanha de propaganda, também conhecida como campanha de

publicidade, tem como principal caracteristica a divulgagao de produtos e servigos, informando sobre

beneficios e atributos, com o objetivo final de levar o consumidor a agdo de aquisigdo/compra do

produto e/ou servigo anunciado. Geralmente, este tipo de campanha é utilizado para divulgar e
romover bens de consumo, como alimentos e bebidas, por exemplo.

% O conceito de género promocional desenvolvido por Castro (2013) é trazidos para esta tese nao
para o estudo de problematizagbes a respeito dos géneros discursivos, mas, de modo pontual, para a
compreensao das praticas discursivas da promocionalidade e seus efeitos de sentido cativantes
(sensibilizantes) e interesseiros (comerciais).

""Comumente na atividade publicitaria audiovisual os termos promocional, promocionalidade, antincio
promocional, referem-se as pecas publicitarias, radiofébnicas e/ou televisivas,produzidas para
promover a grade de programagao ou programas de emissoras de Radio e/ou Televisdo. No entanto,
conforme Castro (2013),a promocionalidade pode ser entendida também como um movimento que
torna publico a existéncia de ideias, marcas, produtos e servigos. Neste sentido, entende-se que
filmes publicitarios que divulgam e promovem bens de consumo podem ser vistos como praticas
publicitarias promocionais.
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A respeito da publicidade, Castro (2014, p. 181) também afirma quea
atividade publicitaria atua como um elemento de “mediagdo entre o interesse do
anunciante e o fortalecimento do consumo, vale dizer, entre a ordem econémica e os
valores sociais e culturais que ela, de certa forma, desencadeia”. Sob esse viés,
pode-se dizer que o género promocional atua na “esfera do estimulo ao consumo”.

O género promocional televisual pode ser entendido a partir de cinco pontos,

conforme o quadro abaixo:

QUADRO 01 — Composi¢cado do género promocional televisual

O género promocional se configura como um fendmeno de
Ponto 1 comunicabilidade dentro da midia, que mobiliza produtores e
receptores em diferentes situagdes de vida.

O género promocional mostra sua vinculagdo com o mundo,
Ponto 2 refletindo sobre as contingéncias da realidade social ou as
problematicas da cultura de massa.

O género promocional instaura, entre a objetividade da informacgéo
Ponto 3 e a subjetividade do encantamento, um funcionamento narrativo
que tem mediagao imposta pelo mercado.

O género promocional usa as agdes de atribuicao de valores
Ponto 4 positivos / conferéncia de prestigio como recurso de alimentagao e
de retroalimentacéo de seus proprios produtos.

O género promocional se caracteriza como um género discursivo
Ponto 5 hibrido que, na tensdo do real, ficcional e ludico, propde um
cruzamento de mundos, publicizando e/ou projetando pessoas,
ideias, produtos, marcas, servigos.

Fonte: adaptado de Castro (2009).

Castro (2009, p. 57) afirma que o género promocional recorre as logicas
econdmicas (por estar ligado ao desenvolvimento do ambiente mercadoldgico),
tecnologicas (pelo aparato técnico de difusdo e formas de consumo) e simbolicas
(pela organizacéo e a sobredeterminagdo das mensagens midiaticas).

Desta forma, na esteira tedrica de Castro (2009), o género promocional incide
justamente sobre o aparato tedrico a respeito dos fendmenos da dualidade entre o
comercial e o simbdlico (estruturas que comportam, respectivamente, dimensdes
interesseiras e dimensdes cativantes).

Em resumo, depreende-se que a pratica publicitaria (e os discursos que se

efetivam e se atualizam por meio das demandas sociais) faz parte das “linguas de



40

vento”'?

anestesiantes e asfixiantes que mascaram e reforgam a comanda social.
Dito de outro modo, a publicidade € uma pratica ideoldgica que precisa ser
compreendida para além da suposta “natureza técnica” e das “estratégias racionais
elou afetivas” que agiriam sobre o comportamento psicolégico dos sujeitos. Com
base neste quadro, aventa-se que as condigdes de producdo da pratica ideoldgica
publicitaria, com suas feigdes mercadolégicas e promocionais, interesseiras e
cativantes, sdo sempre determinadas, em ultima instancia, pelo modo de producao
capitalista de orientacgao liberal.

Vale, por fim, lembrar que a demanda social, enquanto produto autbnomo da
“‘necessidade” que (sobre)determina a “realizagdo do real”, precisa ser apagada
para que a comanda social possa ser recalcada™ no sujeito. Diante disso, acredita-
se que a pratica publicitaria, alinhada a comanda social, naturaliza os efeitos de
sentido do que é dito, valendo-se de “estratégias de comunicacdo mercadoldgica”
racionais e/ou afetivas que simulam a transparéncia da linguagem. No limite, a
publicidade, ao passo que esta subordinada a um conjunto de técnicas e ideologias

€ uma resposta a comanda “recalcada” de uma pratica social.

2.2 O ENDOSSO DE CELEBRIDADES

A publicidade é entendida aqui como uma pratica ideolégica. Entre suas
finalidades, pelo menos na linha tedrica dos manuais de comunicagao
mercadoldgica, destaca-se o fato de que a publicidade € um instrumento suasorio
que disponibiliza informacdo 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,

12 Pacheux (1990), ao tomar este conceito de empréstimo de Régis Debray, busca evidenciar que ha
linguas que evidenciam e proclamam discursos aparentemente sem proposito. A publicidade, para
estes pesquisadores, é entendida como uma “lingua de vento”.

* O conceito psicanalitico de recalque é tomado segundo as proposi¢cdes de Pécheux (2009 [1975],
p. 278), a respeito de que o “recalque ndo se identifica nem com o assujeitamento nem com a
repressdo, mas isso nao significa que a ideologia deve ser pensada sem referéncia ao registro
inconsciente”.
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vé-se a necessidade de se pensar este tipo de pratica para além da estrutura
significante de sua encenacéo.

Neste trajeto, entende-se ser preciso levar em consideragdao algumas
questbes a respeito do lugar que a celebridade ocupa na cultura midiatizada do
consumo. Uma das superficies de prestigio e de materializacdo do endosso de
celebridades é o filme publicitario. Este formato da pratica publicitaria, representante
de uma ordem simbdlica constituida pela cultura do consumo, tem sido estudado por
algumas correntes do saber como um produto da publicidade (no viés do atual
sistema cultural contemporéneo) desenvolvido a partir de praticas culturais
arraigadas e constituintes das relagbées sociais. 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 relagéo
ao consumo. Este tipo de pratica discursiva, fora dos limites epistemoldgicos da
teoria do discurso, € entendido como uma trama textual atravessada e/ou afetada
dialogicamente por varios textos, todos provenientes de um imaginario coletivo
determinado pela légica do consumo.

Dado o fato deste estudo se basear numa orientagdo discursiva, busca-se,
nao apenas revisitar estudos que procuram compreender a funcdo do filme
publicitario a partir da suposta “natureza comportamental e psicolégica”, mas,
também, averiguar os condicionantes da ordem simbdlica vigente na sociedade,
para verificar os efeitos de sentido e as estruturas de significagdo das relagdes
ideologicas de poder e dominagao que se acham apagadas e esquecidas neste tipo
de pratica discursiva.

Sob este prisma, parte-se do quadro conceitual elaborado por Pécheux (1993
[1969]), que procura explicar a natureza das representagbes imaginarias
materializadas no discurso e que demonstram que todo o processo de significagdo &
atravessado por algo que ja havia sido dito anteriormente, em outras condi¢des e de
modo independente. Ao teorizar os elementos dominantes nas representacdes
imaginarias, este autor ratifica que seria preciso averiguar a ligagdo entre as
relacbes de forca, sempre exteriores a situagcdo do discurso, e as relagbes de
sentido (enquanto efeitos de sentido) que se revelam na materializagao do discurso.

Com essa base, defende-se que € necessario estudar algumas posicdes
tedricas sobre questbes relativas ao uso do lugar socialmente ocupado por

endossantes em anuncios publicitarios. Primeiramente, deve-se destacar que,
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segundo alguns manuais de comunicagdo e marketing embasados em teorias
motivacionais e comportamentais, a escolha da celebridade e/ou personalidadecomo
endossante (pelo fato de essa escolha parecer estar condicionada somente a
atributos como credibilidade, confiabilidade, respeitabilidade, entre outros) apaga as
condicbes de producdo deste tipo de pratica discursiva constitutivamente
atravessada pelo “ja ouvido” e pelo “ja dito”. Ao reconhecer esse atravessamento de
discursos outros na escolha de endossantes, cabe apontar que, sem reconhecer os
processos de sobredeterminacédo ideolégica que atuam como relagbes de forga,
esses manuais ndo conseguem compreender a real natureza (isto €, as condigdes
de producgédo e o funcionamento deste tipo de pratica discursiva) das relagdes de
sentido deste tipo de pratica.

Entende-se, desse modo, ser pertinente (e necessario) procurar compreender
0 “jogo” das formagdes imaginélrias14 que se materializam neste tipo de pratica
discursiva. Para isso, parte-se da defesa da necessidade de avaliagcdo n&o da
funcdo da celebridade no endosso publicitario, mas, antes de tudo, do
funcionamento deste tipo de estratégia discursiva.

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 proposi¢cao de Pécheux a respeito do funcionamento
e das condigdes de producao do discurso.

Depreende-se que a escolha e o endosso de celebridades devem ser
concebidos como um funcionamento n&o integralmente linguistico, mas como um
processo discursivo onde se encontram em jogo os protagonistas do discurso
(lugares e posicdes discursivas) e 0 objeto do discurso (o referente, como também o
contexto verbal e ndo-verbal da situagao discursiva).

Observa-se, pois, a necessidade de pensar em termos de discurso para
compreender a questdo 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¢cdes de produgao.
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

' Este conceito sera explicado e aplicado com maior rigor no proximo capitulo.
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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¢cdes de producao, indica que o processo discursivo “nao 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 nédo pode ser admitida e sustentada pela nog¢ao 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 restricbes da linguagem que extrapolam as ordens da
fonética, da morfologia e da sintaxe.

Pécheux (2009 [1975]) entende que a lingua € lugar de materializagdo da
ideologia (e que a Linguistica & constantemente solicitada para fora de seus
dominios, principalmente, no caso do sentido) e se propde a abrir campos de
questdes a Linguistica para a sua articulagdo com a ciéncia das formagdes sociais.
Na verdade, a lingua, para este estudioso, € vista como base comum de processos
discursivos diferenciados. Neste sentido, Pécheux (2009 [1975], p. 81 - italicos do
autor) destaca que, por meio da oposigcao “base linguistica” e “processo discursivo”,
todo “sistema linguistico, enquanto conjunto de estruturas fonolégicas, morfolégicas
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 autbnomas, desenvolvem-se os 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 € dito. O
funcionamento do discurso'® coloca em jogo, de um lado, a lingua, que pode ser

'® pacheux (2012 [1973], p. 214) conceitua discurso como “uma sequéncia linguistica de dimenséao
variavel, geralmente superior a frase, referida as condigdes que determinam a produgdo dessa
sequéncia em relagdo a outros discursos, sendo essas condigbes propriedades ligadas ao lugar
daquele que fala e aquele que o discurso visa, isto &, aquele a quem se dirige formal ou
informalmente, e ao que é visado através do discurso”.

'®Cabe aqui uma observagdo: ao se analisar o discurso, ndo se pode compreender 0s processos
discursivos como resultado de uma atividade cognitiva controlada pelo sujeito. Pécheux (2009
[1975]), por meio do conceito deprocesso discursivo, evidencia que a discursividade nao pode ser
comparada a nogao de fala (parole), justamente por ndo se tratar de um uso individual, haja vista que
todo discurso, enquanto processo discursivo, € sempre pronunciado a partir de condi¢cdes de
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estudada pela Linguistica, e, de outro, o campo social, que pode ser estudado pelo
viés da Historia e da ideologia.

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 sentengas de uma lingua dada sem se levar em consideragdo o lugar
socialmente ocupado pelo locutor, faz-se apenas descrigao e estudo da lingua.

A partir do conceito de discurso, verifica-se que as condi¢cdes de producio
sdo relativas ao conjunto das propriedades do destinador (‘o lugar daquele 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 condicdes de producao dadas, torna necessario examinar as
propriedades dos lugares sustentados pelas representag¢des imaginarias dos sujeitos
envolvidos no discurso. Vé-se, pois, a impossibilidade de pensar o conceito de
discurso dissociado das nogdes de lugar e posigéo.

Pode-se afirmar que o lugar, enquanto espago sempre esquecido pelo sujeito
e como “ilusdo transparente” de um espago homogéneo e previsto para ser ocupado
numa estrutura social, sustenta diferentes posigbes. Pécheux (2012 [1973])
conceitua estes termos por meio de um exemplo a respeito do discurso dos médicos
na Francga sobre tratamentos publicos e particulares, exemplificando que expressdes
como ‘médico hospitalar” e “médico de medicina particular” sao posicoes diferentes
que podem ser tomadas e ocupadas a partir de um mesmo lugar social, a saber: o
lugar de meédico.

Portanto, para pensar o endosso de celebridades, é preciso compreender o
lugar e a posi¢cao que elas ocupam nas condi¢gbes de produgdao materiais da atual
cultura do consumo. A esse respeito, Franga (2014, p. 18) explica que o termo
celebridade esta intimamente inter-relacionado ao “ato de celebrar, da celebracgao.
Do ato ela se transfere para seu alvo ou motivo, e celebridade passa a nomear uma
pessoa que, em razdo de uma qualidade ou feito, se torna digna de celebragao,
reconhecimento, reveréncia”. Na mesma perspectiva tedrica, Rojek (2008) afirma
que a figura da celebridade, enquanto presenca encenada e, muitas vezes, nada
auténtica, pelo menos no contexto contemporéneo, surge como um espago de

atribuicdo de status e glamour a determinados sujeitos dentro da esfera publica. A

producado dadas. Em outras palavras, todo processo discursivo € sempre pronunciado e sustentado
por posi¢des e lugares sobredeterminados por uma ou outra estrutura social.
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partir destas colocagdes, em linhas gerais, pode-se inferir que o espago 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 posi¢cao de endossante.

Outra questdo apontada por Rojek (2008), também como caracteristica da
celebridade, é que este tipo de sujeito € constituido a partir de praticas
sobredeterminadas pelo liberalismo econémico. 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 considerag&do. Primeiramente, ndo se pode
pensar a celebridade fora do contexto da atual democratizagao social, cuja ideologia
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 questdo 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 econdmico).

A partir da perspectiva tedrica da comunicagdo mercadolégica, a atuagao
encenada das celebridades, por causa dos atributos (e também por causa do lugar e
das posigdes ocupadas) que atuam sobre o emocional dos sujeitos consumidores,
apaga os 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
estruturagcdo do mercado de sentimentos humanos”. Nesta perspectiva, observa-se

novamente o aparecimento da via bio-psicolégica (com o recalque da comanda

' Esta questao sobre o lugar e a posi¢cao da celebridade endossante sera trabalhada com maior
félego no capitulo de analise a respeito das formagdes imaginarias.
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social), que coloca a atuagdo da celebridade em relagdo unica e direta com a
“natureza” das pulsdes e emog¢des humanas.

O atravessamento deste recurso emocional e afetivo frente a atuagao
encenada da celebridade (encenagao que apaga as condi¢gdes de producao deste
tipo de sujeito) nada mais é 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 séo
moldadas pelos modelos-padrdo reinantes, que sdo os da cultura burguesa. Elas
sdo excitadas e canalizadas pelos meios de comunicagao que a burguesia controla”.
Nesta base, pode-se pressupor que este tipo de imaginario cinematografico, cuja
funcao principal é o entretenimento, é fruto de acdes de controle social que buscam,
em ultima instancia, reforgar 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 pretensédo 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 fGlego por areas ligadas a gestédo
administrativa e por modelos de acdo baseado no conhecimento do cliente a
respeito das marcas e produtos (brand equity)'®.

Basicamente, pode-se entender que o endosso de celebridade € um modelo
de acao focado na percepgdo. Segundo Keller e Machado (2006, p. 204), pessoas
famosas podem “atrair atencédo para uma marca e modelar as percepcdes 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 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”.

A premissa basica do brand equity reside no fato de que “a forca de uma marca estéd no que os
clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como resultado de suas experiéncias ao
longo do tempo. Em outras palavras, a forga de uma marca estd no que fica na mente dos
consumidores” (KELLER e MACHADO, 2006, p. 36).
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Em complementagcdo 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 pardmetros para aventar a eficiéncia da celebridade e a sua
influéncia no comportamento de compra/aquisicdo do consumidor. Este modelo
preconiza que um endossante (na qualidade de porta-voz) precisa ter credibilidade e
confiabilidade perante o consumidor (Trustworthiness). 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 encenagéo endossante
deve ter o poder de atragcdo para conquistar e garantir a atengdo 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 reforgo argumentativo, que deve 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, é
preciso compreender 0 processo que envolve a pratica discursiva endossante das
narrativas publicitarias, principalmente, sob a perspectiva da sobredeterminacao
simbdlica/ideoldgica e do modo de consumo da sociedade contemporénea.

Cabe a ressalva de que nao se procura compreender apenas ou unicamente
a estrutura narrativa e os seus elementos retoricos e pragmaticos, sejam eles
racionais ou afetivos, mas tecer consideragdes, em especifico, a respeito das
condigdes de producio 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 seguranga 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?®), é necessario entender que o endosso de celebridades

' O modelo TEARS sera explorado com maior profundidade no capitulo 3.
% O conceito de materialidade significante, desenvolvido por Lagazzi (2007), sera explicado com
maior rigor no capitulo 4.
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7

€ também uma pratica discursiva sobredeterminada por elementos que se
encontram “sempre-ja” esquecidos?®’ no inconsciente do sujeito.

Para problematizar este ponto, toma-se de empréstimo colocagdes de Payer
(2005) a respeito da atuagdo do discurso na constituicdo 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 democratizagdo dos Estados-Nacgao,
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 padrédo apresentado por Payer (2005, p. 15), depreende-se que os
diferentes modos de subjetivagdo conduziram a forma-sujeito da interpelagao da lei
divina e juridica a lei do mercado de consumo. Segundo a autora, ha uma
transformacado progressiva do poder dos enunciados que se sustentam em um ou
mais discursos especificos que lhes sdo também fundamentais.Dessa maneira,
pode-se inferir, dadas certas transformagdes da comanda social, que as
regularidades enunciativas se alteram: se, na ordem religiosa, a pratica 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 suasorios 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 seguir, [...] um modo de enunciagao certeiro e

?! Este termo é tomado conforme a reformulagdo da teoria dos dois esquecimentos realizada por
Pécheux em Semaéntica e Discurso (2009 [1975], p. 163-4).
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firme, sem indecisdes, tropecos, sem reticéncias ou rupturas sintaticas. Em suma:
um modo de enunciagédo determinado” que produz efeitos de certeza. E justamente
a partir da questao dos efeitos de certeza, isto €, daquilo que é ébvio, 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 (espago 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 € preciso compreender as supostas
estratégias “promocionais cativantes” e a maquinaria que denuncia a dependéncia e
a sobredeterminacao do efeito de sentido das pecas publicitarias do corpus, ao
menos, em relagdo ao discurso do cuidado de si, enquanto resposta a demanda
recalcada de uma pratica social.

A pratica publicitaria da sociedade de consumo ndo procura apenas vender
produtos e/ou servicos, 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
ideias de estilos de vida, status, sensacbes, 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 estratégia discursiva que, pelos atributos da atuacéo
encenada de endossantes, logra criar situagbes e ambientagbes favoraveis ao

discurso do consumo.



3 ENCENAGAO ENDOSSANTE E O LUGAR DAQUELE QUE FALA

Para a comunicacgéao integrada de marketing, como também para outras areas
da comunicagdo, a publicidade desempenha as fungdes de informar, persuadir,
lembrar, agregar valor, entre outros “esfor¢cos comunicativos” e mercadoldgicos.
Nosmanuais de marketing e comunicag&o, encontram-se indicagdes e projegcdes que
colocam as acgdes publicitarias como poderosos “instrumentos” influenciadores das
percepcoes dos consumidores, principalmente, em relagdo aos valores de marcas,
produtos e servigos.

Por ser a pratica publicitaria um dos principais meios de promocéo de vendas
em massa, nao € segredo que tais manuais procuram se valer, pelo menos, quando
0 assunto € comportamento, de técnicas e modelos psicolégicos para atuar sobre a
percepcao, atencdo, atitudes e motivagcbes dos consumidores, com o intuito de
incutir e/ou reforcar ideias e crencas 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
motivagcbes basicas e os estagios que podem levar os consumidores a optar por
uma ou outra marca. Neste caso, no processo de divulgacéo, € preciso motivar e
criar condigdes ideais de atengdo (percepcao da oferta) para despertar o interesse
capaz de gerar desejo pela marca e/ou produto/servigo anunciado, resultando na
conversao de agdo de compra/aquisicao (AIDA).

Ja 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 segurancga; necessidades
sociais; necessidades de status; necessidades de autorrealizacdo. Ambos o0s
modelos psicolégicos sao utilizados por manuais de marketing e comunicagdo como
ferramentas e como recursos (supostamente) eficazes frente a certas caracteristicas

e comportamentos dos consumidores.

22 0 conceito de audiéncia sera discutido com maior rigor no préximo capitulo.
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Além de teorias e modelos motivacionais centrados especificamente no
comportamento do consumidor frente a marcas, produtos e servigos, ha também
modelos que se pautam no comportamento do consumidor em relacéo 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.

Entre as diferencas deste tipo de modelo em relagdo 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 esforgos 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/servico, os processos discursivos publicitarios tém suas condi¢cdes de
producao (sempre ideoldgicas) apagadas e/ou silenciadas. A essa luz, o objetivo
deste capitulo objetiva a revisdo de alguns tépicos do modelo de atributos de
celebridades desenvolvido por Shimp (2002), ndo no sentido de desqualifica-lo, mas,
acima de tudo, na busca de tecer consideragcdes a partir de uma perspectiva
discursiva a respeito das contribuigdes tedricas deste modelo. Para essa tarefa,
apoiar-se-a basicamente no conceito de formagdo imaginaria desenvolvido por
Pécheux (1993 [1969]) e em conceitos relativos as narrativas publicitarias, como
forma de compreender as condigcdes de producdo do que é dito, pelo menos, no
caso dos filmes publicitarios com endossode celebridades.

3.1 NARRATIVA E PRATICA ENDOSSANTE

A pratica publicitaria tem sido compreendida em alguns circulos sociais e
culturais como um processo comunicativo caracterizado principalmente por recursos
como a persuasdo e a manipulagdo. Em geral, esses recursos estariam voltados
para a busca de adesao a determinadas propostas a respeito da aquisicao/consumo
de produtos e/ou servigos. No entanto, cabe uma ressalva: é preciso também pensa-
la como uma pratica discursiva constituida por praticas ideolégicas e ndo apenas
como um mero instrumental de “expressao” e de “comunicacdo” capaz de propiciar

estimulos e motivacgdes satisfatdrias ao consumo.
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Dessa maneira, toma-se como ponto de partida, para estudar o imaginario
cultural (re)produzido pelos endossos de celebridades em anuncios, a questado da
narrativa no filme publicitario. Neste percurso e sem a pretensdo de tecer um
inventario exaustivo sobre a tematica, aponta-se que as publicacbesacerca do
assunto, ao menos no cenario brasileiro, tem se constituido basicamente em
vertentes semioldgicas culturais/antropoldgicas, retéricas e mercadolégicas®.

Na perspectiva das pesquisas semioldgicas culturais/antropolégicas da
narrativa publicitaria, destacam-se os estudos da identificagcdo e analise de cdodigos,
signos e elementos verbais/visuais/sonoros utilizados na e pela pega publicitaria
para geragcdo de motivagdo e sentido para marcas, produtos e servigos. Também se
fazem presentes preocupacgdes com a construgdo de métodos de compreensio de
variaveis semiolégicas, sociais, culturais e econdmicas que possam interferir nos
processos de recepcdo 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 sdo vistas
como que atravessadas e/ou constituidas, quase que na totalidade, pela imbricagao
de estruturas provenientes de elementos miticos e culturais. Neste segmento, vale
destacar os trabalhos de Campbell (1999 [1949]) sobre o monomito (Jornada do
Herdi), 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
consideragdes sobre as fungbes do heréi em uma histéria, elaborou a jornada do
heréi 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 ndo, com seus conjuntos de arquétipos e/ou personagens, possuem
elementos estruturais comuns, cuja base é formada principalmente por trés estagios
sucessiveis, a saber: a partida (apresentagdo de um problema, de um conflito), a
iniciagdo (entrada do herdi na jornada, a busca de solugdes 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

% 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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herdi, desenvolveu a jornada do escritor. Nesta teoria, a jornada se constroi a partir
de 12 estagios sucessivos: 1) o mundo comum (a vida e o cotidiano do herdi); 2) o
chamado a aventura (mudangas 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 herdi 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
situagdes e acontecimentos no novo mundo); 7) a aproximagdo da caverna secreta
(aparecimento de perigos e provagdes); 8) a provagdo (momentos de crise e desafio
na aventura); 9) a recompensa (o chamado ao regresso); 10) o caminho de volta (a
saida do mundo novo); 11) a ressurreigdo (ultima provacéo); 12) o retorno com o
elixir (retorno ao mundo comum).

A partir destas etapas da jornada do escritor, observa-se que a principal
funcao do arquétipo herdi gira em torno da sua capacidade de sacrificio em prol do
bem comum. Na jornada, a narrativa, além de um percurso que conduzira a trama (e
os conflitos) da histéria em relagdo aos acontecimentos e feitos do herdi perante a
sua trajetdria, 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 nogao 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 “ndo como papéis rigidos de personagens, mas como fungdes
desempenhadas temporariamente pelos personagens para alcancgar certos efeitos
numa historia”. Assim, Vogler (2015 [1999], p. 63-64) afirma que alguns arquétipos
emanam do herdi e figuram como instrumentos indispensaveis no oficio da narrativa.
Como exemplo, cita-se o arquétipo Mentor; se, entre as qualidades e fung¢des do
herdi, observa-se a necessidade de aprendizado, cabe ao Mentor, com sua natureza
sabia, a fungdo-chave de ensinamento, treinamento e qualificagao.

De modo geral, a jornada do arquétipo herdi, 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 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
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de diferenciadas textualidades, como reflexo e como texto da cultura. Este
pesquisador (2011, 2012), amparado epistemologicamente na semiotica 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 significagéo.

Entre estes sistemas de significagdo, 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
prépria narrativa publicitaria, assim como a narrativa mitica, torna-se uma mostra,
um fragmento da cultura. Dito de outro modo, a pratica publicitaria, assim como o
mito, surgem da articulagao de varios textos, como colcha de retalhos, como jornada
constituida por uma bricolagem cultural.

Vale ressaltar, pelo menos, entre os aspectos relevantes da imbricacido do
mito e da publicidade na pesquisa de Camargo (2011, p. 84), que o “filme publicitario
vai além da informacdo 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 sociais
formadoras de uma “subjetividade coletiva” constituida no relacionamento de figuras
miticas (fantasticas e/ou fantasmagéricas) 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 é do que o
resultado sobredeterminado e atravessado pela cultura do consumo propria da
sociedade contemporanea.

Na linha dos estudos retdricos, sem eleger o mito como ponto fundamental no
estudo da narrativa, as pesquisas tém sido alicergadas na escolha e na organizagéo

dos conteudos e na diligéncia ao estudo da argumentagdo. Carrascoza (1999),
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ancorado nesta vertente epistemoldgica, principalmente em relagdo as
transformacgdes do texto e da narrativa publicitaria na ultima metade do século XX,
destaca que a evolucdo das técnicas retéricas de construgdo da discursividade
persuasiva teria acompanhado a cultura do consumo da sociedade contemporanea.
Para ele (1999), a narrativa publicitaria teria seguido basicamente por dois
caminhos: um logico, 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 comunhao
entre o orador (interlocutor) e seu auditério (audiéncias e condi¢gdes de produgao).
Nesta linha, o pesquisador evidencia o fato de a pratica publicitaria visar “aconselhar
um determinado auditério sobre a vantagem de se escolher um produto ou servigo e,
por isso, 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 argumentativo como meio de
atingir uma “maior comunh&o entre um orador e o tipo de auditorio que ele busca
convencer”. Entre estes “mecanismos” persuasivos, vale destacar o recurso
argumentativo de apelo a autoridade. Segundo Carrascoza (1999, 2004), este
elemento suasoério, comum na trama textual publicitaria, vale-se de citacdes de
especialistas e/ou personalidades/celebridades que oferecem seu testemunho
favoravel, corroborando para a aceitagado 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 experimentagao de
um produto ou servigo € um dos fortes recursos suasoérios da propaganda [leia-se
publicidade], porque assim o anunciante ‘finge’ n&o proclamar de viva voz suas
proprias qualidades”.

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

nao dizeres que sao silenciados”. Pode-se observar que entre estas estratégias
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dedito e de ndo dito emerge, na esteira tedrica 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 ndo promoverem tanto a mercadoria anunciada”.

Na verdade, estas estratégias da narrativa publicitaria sdo amplamente
desenvolvidas na linha de estudos mercadologicos. Na esteira teorica da
comunicagao integrada de marketing, o filme publicitario, mais do que informar,
precisa ter como finalidade a geragao de envolvimento com o consumidor de modo a
propiciar mecanismos de engajament024 para 0 consumo.

Pode-se evidenciar como estratégia de engajamento a logica das mercadorias
espetacularizadas. Segundo Labarta (2014, p. 154), as narrativas no contexto da
contemporaneidade tém ganhado feigdes transmidiaticas que se sustentam o fato de
que os consumidores ndo 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 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
FDs diversas.

Dito de outro modo, esse processo narrativo pode e deve ser entendido como
pratica ideoldgica e como pratica interdiscursiva atravessada e/ou afetada por uma
trama de sistemas signicos e culturais que, em Uultima instancia, s&o
sobredeterminados por discursos hegeménicos 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/aquisicdo de produtos e

servigos, os formatos publicitarios procuram engajar consumidores por meio do uso

? Mecanismos de engajamento sdo agbes de comunicagdo marcas desenvolvem para gerar

envolvimento, interagéo, intimidade e influéncia nas relagdes com os consumidores.
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de arquétipos na narrativa. Se na jornada do escritor, tem-se o arquétipo do herai,
na jornada publicitaria pelo consumidor, pelo menos no caso do endosso, tem-se o
arquétipo da celebridade.

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: i) a celebridade-idolo; ii) a personagem célebre; e iii) a personalidade
célebre. O primeiro grupo € constituido por pessoas notaveis e praticamente
intocaveis. Este tipo de arquétipo funciona “como catalisadores sociais, 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, projecéo
social ou conteudo. Seja um personagem de uma histéria em quadrinhos, de uma
novela ou um super-heroi, todos tém em comum o fato de serem figuras criadas,
ficcionais”. Este tipo de arquétipo funciona na publicidade, porque possui atributos
afetivos e “tem como principais caracteristicas a efemeridade e a instantaneidade”.
No ultimo grupo, o arquétipo € formado por “pessoas reais que se destacam por
seus atributos positivos e negativos. S&o reconhecidas por seus feitos, celebradas
por suas virtudes e totalmente dependentes da midia”.

Outra contribui¢cdo pertinente do estudo de Perez et al. (2013, p. 74 - italicos
dos autores) € relativa ao apontamento de que as escolhas de celebridades
endossantes, enquanto arquétipos da narrativa publicitaria, recaem principalmente
sobre a identificagdo com a “triade hipercompeténcia midiatica, identificagdo com o
publico e interesses comerciais, alicercada num limiar ambiguo, e que é
quadrangulado por ‘informagéo versus entretenimento’ e ‘realidade versus ficgdo™.
Observa-se que a escolha de um endossante, embora parega sempre justificada por
uma face cativante, é direcionada justamente pelo poder de captagédo que ele pode
estimular em favor da marca anunciante. Neste sentido, as condi¢gdes de escolha
(quase sempre) séo orientadas em fungcdo de uma face mercadologica/econdmica,
haja vista que ndo basta ter hipercompeténcias midiaticas e a identificagdo com o
publico apenas, pois € preciso, antes de tudo, atender aos interesses

mercadoldgicos e comerciais do anunciante.
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Sobre a questdo 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 orientagdo da
pesquisa de Perez et al. (2013, p. 77) recobre principalmente os 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 atengcdo do sujeito
consumidor; ii) elevar o indice de lembranga sobre a marca; iii) transferir valores da
identidade do endossante para a imagem corporativa da marca; iv) aumentar a
percepcao de valor para a marca; v) induzir a experimentagdo de produtos e/ou
servigos; Vi) gerar associagao com atributos tangiveis e intangiveis a marca; vii)
estimular preferéncias e intengbes de compra/aquisicdo. Verifica-se, desta forma,
que os espagos de atuagdo (encenagdo) das celebridades promovem, em ultima
instancia, um espacgo de estimulo, motivacao e influéncia ao consumo.

Pode-se dizer que os apontamentos de Perez et al. (2013) sobre o uso de
celebridades no endosso publicitario sdo 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, 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 identificagdo, nao
significa apenas modos de atracéo fisica, mas inclui “diversas caracteristicas que os
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 internalizacio, corresponde
aos aspectos criveis e confidveis 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
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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 percepcdo que o
publico tem de suas motivagdes”.

Vale destacar, conforme ressaltam Perez et al. (2013), em adaptagcdo ao
modelo TEARS, que endossantes famosos “com tragcos 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 motivagado para o 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 n&o se procura compreender apenas ou
unicamente a estrutura narrativa e os seus elementos retoricos e pragmaticos, mas
tecer consideracbes, em especial, a respeito das condicdes de producdo do

processo discursivo endossante.

3.2 CONDICOES DE PRODUGAO DO DISCURSO

Parte-se do pressuposto da necessidade de avaliacdo, ndo da funcido da
celebridade no endosso publicitario, mas, antes de tudo, do funcionamento deste
tipo de estratégia discursiva. Acredita-se que o funcionamento discursivo da escolha
da celebridade e do endosso, enquanto estratégia discursiva, deve ser pensado na
perspectiva da tese de Pécheux (1993 [1969]) a respeito das condi¢gbes de produgao
do discurso. Para este pesquisador (1993 [1969], p. 78 — italicos do autor), os
“fenémenos lingliisticos de dimensdo superior a frase podem efetivamente ser
concebidos como funcionamento mas com a condicdo de acrescentar
imediatamente que este funcionamento néo é integralmente linguistico”, isto é, “no
sentido atual desse termo e que nao podemos defini-lo sendo em referéncia ao
mecanismo de colocag¢do dos protagonistas e do objeto de discurso, mecanismo que
chamamos ‘condicdes de producio’ do discurso”.

Depreende-se, assim, que a escolha e o endosso de celebridades devem ser
concebidos como um funcionamento nao integralmente linguistico, mas como um
processo discursivo onde se encontram em jogo os protagonistas do discurso

(lugares e posi¢des discursivas) e o objeto do discurso (o referente).
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Para Pécheux (1993 [1969], p. 79 — italicos do autor), “é impossivel analisar
um discurso como um texto, isto €, como uma sequéncia linguistica fechada sobre si
mesma, mas que € necessario referi-lo ao conjunto de discursos possiveis a partir
de um estado definido das condi¢cdes de producado”. Para o autor (1993 [1969], p.
77), esta implicado que “o orador experimente de certa maneira o lugar do ouvinte a
partir de seu préprio lugar de orador”. Em linhas gerais, a capacidade do orador de
prever e de antecipar o lugar do ouvinte na situagédo discursiva estd marcada na
composi¢cado de todo discurso. Nas palavras dele (1993 [1969], p. 77 — italicos do
autor), “Esta antecipagédo do que o outro vai pensar parece constitutiva de qualquer
discurso”.Entende-se que estes jogos de antecipagéo s&o proprios das condigbes de
producao de qualquer discurso. Neste sentido, ndo se pode sustentar o fato de a
pratica publicitaria ser vista como simples transmissido de informagao sobre marcas,
produtos e servigos.

Pécheux (1993 [1969], p. 82 — italicos do autor), ao preferir o termo ‘discurso’,
a partir da critica desenvolvida sobre o0 ‘esquema informacional’ da comunicagao,
mostra que “ndo se trata necessariamente de uma transmissao de informacéo entre
A e B, mas, de modo mais geral, de um ‘efeito de sentido’ entre os pontos A e B”.
Nesta perspectiva, este pesquisador enuncia os diferentes elementos estruturais que
compdem as formacgdes imaginéria325 que fixam os lugares em que A e B “se
atribuem cada um a si e ao outro, a imagem que eles fazem de seu proéprio lugar e
do lugar do outro”.

Desta forma, ao mostrar que A e B designam representagcdes imaginarias
(regras de projecéo), Pécheux (1993 [1969], p. 82 — italicos do autor) assinala que
“‘existem nos mecanismos de qualquer formacado social regras de projecédo, que
estabelecem as relagdes entre as situagbes (objetivamente definiveis) e as posi¢oes
(representacdes dessas situagdes)”. A essa luz, observa-se que todo processo
discursivo esta submetido a existéncia de formagdes imaginarias que se encontram
em jogo nos processos discursivos. Deste modo, Pécheux (1993 [1969], p. 83)
propde um quadro conceitual com a designagcao de algumas expressoes

representativas das formagdes imaginarias relativas as condigdes de producdo do

% Cabeaqui uma ressalva: nao se pode compreender a antecipacdo, e a projegao constitutiva de
imagens de si e do outro (isto é, as formagdes imaginarias), como uma operagéo pré-
consciente/consciente e deliberada do sujeito falante. Na verdade, enquanto parte do processo
discursivo, essa antecipacao também é sobredeterminada por processos ideoldgicos. Isto €, ao se
atribuir a imagem do seu lugar e do lugar do outro, todo sujeito ja encontra estes lugares e posigdes
inscritas em formacgdes imaginarias fixadas por uma ou outra formacgao ideoldgica.
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discurso. Sao elas: Ix(A), referente a imagem do “lugar de A para o sujeito colocado
em A” — (“Quem sou eu para lhe falar assim?”); Ia(B), relativa a imagem do “lugar de
B para o sujeito colocado em A” — (“Quem é ele para que eu lhe fale assim?”); Ig(B),
correspondente a imagem do “lugar de B para o sujeito colocado em B” — (“Quem
sou eu para que ele me fale assim?”); Ig(A), alusiva a imagem do “lugar de A para o
sujeito colocado em B” — (“Quem é ele para que me fale assim?”).

Pécheux (1993 [1969]) também traz a cena a questao do referente enquanto
elemento também pertencente as condigdes de producido do discurso. Nesta linha,
outras duas expressdes sao postas, a saber: I5(R), figurativa do ponto de vista de A
sobre R — (“De que lhe falo assim?”); 1g(R), concernente ao ponto de vista de B
sobre R — (“De que ele me fala assim?”).

Notadamente, por meio das expressodes relativas aos lugares e ao referente,
enquanto instancias das representagdes imaginarias, Pécheux (1993 [1969], p. 84 —
italicos do autor) ainda afirma “que todo processo discursivo supunha, por parte do
emissor, uma antecipacao das representagées do receptor, sobre a qual se funda a
estratégia do discurso”. Em relagdo as estratégias do discurso, cabe mencionar
também que as antecipagdes de A sobre B e de B sobre A devem ser sempre
pensadas como que atravessadas/constituidas por aquilo que ja havia sido dito
antes. Assim, as antecipagdes na perspectiva do lugar de A sdo designadas pelas
expressoes Ia(Is(A)), Ia(ls(B)) e Ia(ls(R)) — relativas a “maneira pela qual A representa
para si as representagdes de B; e as antecipagbes a partir do lugar de B pelas
expressoes Ig(Ia(A)), 1s(Ia(B)) e Is(Ia(R)) — respectivas aos lugares de (A), de (B) e de
(R), frente as antecipacdes de B a respeito das representagdes de A. Sob esse viés,
Pécheux (1993 [1969], p. 84 — italicos do autor) ainda tece a observacgao de que “Por
oposigao a tese ‘fenomenoldgica’ que colocaria a apreensdo perceptiva do referente,
do outro e de si mesmo como condi¢cdo pré-discursiva do discurso”, a atuacao
perceptiva “é sempre atravessada pelo ‘ja ouvido’ e o ‘ja dito’, através dos quais se
constitui a substancia das formagdes imaginarias enunciadas”.

Sobre esse atravessamento constitutivo do “ja ouvido” e do “ja dito”, Pécheux
(1993 [1969], p. 86) ainda aponta que os elementos (as designagdes dos lugares de
A e B) que constituem um ou outro estado dado das condi¢gbes de produgéo “néo
sdo simplesmente justapostos mas mantém entre si relagées suscetiveis de variar
segundo a natureza dos elementos colocados em jogo”. A principio, verifica-se que,

em um estado dado das condi¢bes de produgdo, os lugares de A e B, e suas
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respectivas designacgdes, ndo desenvolvem um funcionamento igualitéario, com a
mesma eficacia. Disto deve ser percebido que € o elemento dominante que tem a
capacidade de “determinar a natureza, o valor e o lugar dos outros termos”.

Para ilustrar esta questao, Pécheux (1993 [1969], p. 86), ao propor uma série
de trés discursos a respeito do termo ‘liberdade”, afirma que, por exemplo, no
discurso terapéutico “é a imagem que o paciente faz de si mesmo que € o principal
do discurso, ou seja, 1g(B)” [“Quem sou eu para que ele me fale assim?”]. Em outro
caso, no discurso pedagégico, o elemento dominante € Ig(Ia(R)), relativo a
‘representacdo que os alunos fazem daquilo que o professor lhes designa”
[antecipagbes a partir do lugar de B para os lugares de (A) e de (R) para o sujeito
colocado em A]. Por ultimo, para o discurso do diretor de prisdo (A), em relagéo aos
detentos (B), o elemento dominante é concernente a expressao Ig(A), designativa da
imagem do lugar do diretor, enquanto representante do regulamento, para os
sujeitos colocados no lugar de detento [“Quem é ele para que me fale assim?”).

Sob esta perspectiva, defende-se que o elemento dominante das condigcbes
de producéo do filme publicitario que sera utilizado na analise seja concernente a
expressdo Ig(A), designativa da imagem do lugar de Fernanda Lima, enquanto
celebridade que ocupa a posi¢cao de endossante do iogurte Activia, para os sujeitos
colocados no lugar de publico-alvo interlocutor. No entanto, neste capitulo, ndo se
estudara as designacoes relativas as antecipagdes do sujeito colocado em B. Esta
decisao foi tomada justamente por se entender que, para uma melhor compreensao
das formacgdes imaginarias a partir do lugar de B, também se fazem necessario, pelo
menos para os propositos desta pesquisa, o estudo de outros conceitos como o de
autor, audiéncia, enunciacdo. Desta forma, optou-se pela construgao de uma segao
especifica para dar conta das representagdes imaginarias do sujeito colocado em B,
levando-se em consideragao os efeitos de sentido que se materializam neste tipo
pratica discursiva endossante.

Desta forma, e pelo fato de que todo discurso designa formagdes imaginarias,
com percepgdbes sempre atravessadas pela sobredeterminagdo ideoldgica
constituinte de todo processo discursivo, propde-se a elaboragdo de um quadro
analitico que busque compreender, ndo a natureza funcional e psicologizante do
modelo de atributos de celebridades, mas o desenvolvimento e o funcionamento da

pratica discursiva do endossante na pratica discursiva publicitaria a partir do
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entendimento dos lugares e posigcbes (e suas respectivas representagdes
imaginarias) que podem ser ocupados neste tipo de estratégia discursiva.

3.3 ENDOSSANTES E FORMACOES IMAGINARIAS

O filme publicitario com o endosso de Fernanda Lima que compde este
quadro analitico foi desenvolvido para uma campanha publicitaria do iogurte Activia,
langada no ano de 2015, cujo mote de composi¢cao das pegas publicitarias gira em
torno de supostos beneficios para o cotidiano e para a rotina do transito intestinal
dos consumidores do produto. Esta campanha assevera que,quando as pessoas
estdo bem por dentro, isto é, quando possuem um funcionamento fisioldgico
adequado do intestino e de outros érgaos internos do corpo, também ficam bem
externamente.

Dado o fato de que ndo ha uma subjetividade individual concreta e que o
sujeito ndo pode se encontrar na origem e no fim absolutos de si mesmo, aparece a
questao motriz das analises, a saber: qual é a formagdo imaginaria (re)produzida
pela endossante neste anuncio?Procurar-se-a, a luz desta problematica, estudar os
mecanismos e regras de projecdo que constituem e estabelecem as situagbes
discursivas endossantes e suas condi¢cdes de producdo. Desta forma, o fio condutor
das analises seguira a linha das antecipagdes de A sobre B, principalmente, porque
neste percurso se verifica com maior atencdo os métodos e tentativas persuasivas e
interpelativas utilizadas no processo discursivo como forma de o locutor

(endossante/anunciante) agir/transformar o interlocutor.
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3.3.1 Pratica Endossante: Pronta para namorar

Imagem 5: Enquadramentos e locugdes do filme publicitario endossado pela
celebridade Fernanda Lima.

ENQUADRAMENTOS E LOCUGOES

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?

Fernanda Lima:
Qutro dia eu descobri uma coisa que me deixou muito surpresa.

Fernanda Lima:
E como néo inventaram nada mais gostoso pra fazer a
dois, eu tenho uma dica que pode ajudar quem precisa entrar no ritmo:

s

Fernanda Lima:
Activia todo dia.

Fernanda Lima: Fernanda Lima:
Porque quando vocé esta bem aqui, 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=0cInHHWLDj8




65

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 ndo possuem vontade
de manter relagdes sexuais. 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 sugestdo 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 disfungdo 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 € 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); 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 identificagcdo com publico.



Imagem 6:Enquadramentos e locugdes de Fernanda Lima.
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Fernanda Lima:
Outro dia eu descobri uma coisa que me deixou muito surpresa.

¢ [« O K]

Fernanda Lima:
Vocé acredita que de cada dez mulheres que estao com o
intestino fora do ritmo, sete ndo tem a menor vontade de transar?
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A pratica discursiva deste anuncio, alicercada nos atributos da porta-voz,
estrutura-se em torno da jornada de uma heroina, dadas as dicas e orientagbes que
a endossante profere para o publico-alvo interlocutor do filme. Outro elemento que
se encontra na base desta narrativa, por exemplo, € a imbricagdo 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 coisa que me deixou muito surpresa’”(por uma
via aparentemente emocional).

De modo geral, pode-se pressupor que, devido as estruturas motivacionais e
narrativas elencadas, Fernanda Lima atende aos interesses mercadologicos da
marca anunciante neste filme publicitario, porque possui certa competéncia midiatica
e identificagdo com o publico. No entanto, acredita-se que ha outros condicionantes
funcionando nesta pratica discursiva. Sob esse ponto de vista, analisar-se-ao as

formagdes imaginarias colocadas em cena pelo anuncio.

3.3.2 Quem ¢é a endossante para falar com o publico-alvo interlocutor assim?

Quem ¢é Fernanda Lima para que ela fale assim sobre os beneficios do Activia
para quem possui problemas intestinais e, em decorréncia disso, sexuais? Com este
questionamento, arrola-se que a endossante € uma celebridade, com carreira em
desfiles, no cinema e na televisdo. Atualmente, € apresentadora do reality show
Superstars e do programa Amor & Sexo, ambos da Rede Globo de Televisao.
Dentre estas caracteristicas, para se compreender o lugar ocupado por Fernanda
Lima neste processo discursivo, destaca-se o fato de ela apresentar um programa
cuja tematica principal estd voltada a sexualidade. Cabe dizer que, embora a
endossante nao seja expert em assuntos relacionados a certos problemas
intestinais, a mesma se revela com um conhecimento notério quando o assunto é
sexo, fato esse que baliza e avaliza o testemunho da endossante.

Observa-se que, no jogo de representagdes imaginarias, a designagao Ia(A)
permite o funcionamento do endosso de Fernanda Lima, enquanto imagem do lugar
de A para o sujeito colocado em A, principalmente, pela via sustentada pelo fato de
que a pratica discursiva do filme, silenciando seus tragcos enunciativos imperativos,
necessita desenvolver associacdes entre o produto anunciado e os condicionantes

imaginarios sobredeterminados, na ordem simbdlica, pela cultura do consumo. Em
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outras palavras, ao levar o foco da pratica discursiva, ndo apenas para os problemas
intestinais, mas, com certa énfase, para a questao do ato sexual, a partir da imagem
do lugar ocupado pela endossante, objetiva-se colocar os interesses mercadoldgicos
da marca (a venda do iogurte Activia, por exemplo) em segundo plano frente aos
aspectos cativantes e sensibilizadores que este lugar de endossante faz emergir na
pratica discursiva (a preocupagao com a qualidade de vida sexual de mulheres com

mau funcionamento do transito intestinal).

Imagem 7:Enquadramento e locu¢ao de Fernanda Lima.

> »l o) 012/030

Fernanda Lima:
E como nao inventaram nada mais gostoso pra fazer a
dois, eu tenho uma dica que pode ajudar quem precisa entrar no ritmo:

A partir da imagem 7 deve ser observada uma primeira ponderagéo sobre as
formacgdes imaginarias na pratica discursiva da encenagao desta celebridade. Dada
a natureza mercadologica da publicidade, qual seria o lugar que sustentaria
efetivamente os efeitos de sentido da designacéo Ia(A) nesta pratica discursiva? A
esse respeito, devido a uma pratica discursiva com feigoes sensibilizadoras, formada
pelos alicerces do cruzamento de supostas informagdes e do entretenimento, os
imperativos da publicidade s&o travestidos em agdes de engajamento que nao

traduzem diretamente, pelo menos a nivel intradiscursivo, particularidades tangiveis
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do produto e da marca. Este engajamento, dada a encenagao da imagem do lugar
da endossante, apaga e/ou, pelo menos, desvia a atengdo dos aspectos
interesseiros do filme publicitario. Neste sentido, a designacao balizadora de todo o
dizer também deveria ser pensada, em certa medida, como resultante de uma
estratégia discursiva pautada na antecipagdo da Danone com respeito a
endossante: qual é a imagem do lugar da Fernanda Lima para ela mesma? Como
questao implicita correspondente a esta formagao imaginaria, ter-se-ia: Quem é ela
para que fale assim em meu nome sobre o meu produto?

Verifica-se que a condi¢cdo de producao, pelo menos para este elemento das
formagdes imaginarias, tem como representacdo a antecipagao, que se designara
como A’, sobre a “imagem do lugar de A para o sujeito colocado em A”, Ia(Ia(A)),
onde A’ representa o lugar da Danone e A o lugar da endossante. Esta designacao
funciona colocando o lugar da Danone em segundo plano em razdo do lugar da
porta-voz (isto é, a Danone ocuparia um lugar secundario). Assim, neste estado das
condi¢des de producdo, as relagbes de forca da estratégia discursiva endossante
(embora néao silencie totalmente o lugar da Danone) apaga e/ou desvia, de certa
forma, os aspectos econdmicos e interesseiros, oportunizando o aparecimento de
efeitos de sentido sensibilizadores e cativantes (emocionais) no processo discursivo
do filme publicitario.

Outra ponderagcdao a respeito desta designagdo imaginaria 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 forga argumentativa recai, de certa maneira, sobre o recurso suasoério
de apelo a autoridade, haja vista que a celebridade, na posicdo de endossante, é
uma figura conhecida e notodria, principalmente, quando o assunto é relativo a sexo.
Neste sentido, o funcionamento da encenag¢ao da celebridade, a partir de uma
posicdo endossante de autoridade sobre sexualidade, além de procurar tornar o
testemunho crivel, ainda atua como desviante dos aspectos interesseiros e

econdmicos do anunciante®®, tendo em vista que pela via do endosso de uma

% Acredita-se que esta estratégia que coloca a Danone em segundo plano, desviando a atengao para
a situagao 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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autoridade, ndo é ela [a marca] quem proclama os beneficios e vantagens do

produto anunciado.

3.3.3 Quem é o publico-alvo interlocutor para que a endossante Ihe fale assim?

A produgado 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 concentragdo, 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 orientagdo
da Federacgao Brasileira de Gastroenterologia, cujos objetivos eram entender como a
falta de bem-estar intestinal afetaria a vida das mulheres.

A partir das constatagbes 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 relagdo ao lugar
da Fernanda Lima, permite a inferéncia de que a escolha desta celebridade recai
sobre a necessidade de desenvolver associagbes entre o iogurte Activia e
determinados condicionantes imaginarios sobredeterminados pela ordem simbodlica
da cultura do consumo.

Dito de outro modo, deve-se entender que as antecipacdes acerca deste
grupo consumidor, pelo fato de ele ocupar um lugar social atravessado por uma
ordem simbolica que coloca, por exemplo, o corpo como objeto de diversas formas
de manipulagéo, geralmente sédo orientadas em razdo da exploragao de efeitos de
sentido relativos a determinados cuidados com o corporalidade, haja vista que o
corpo “ideal” pode ser tomado como sindnimo, 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 padrbes de beleza da atualidade. No
entanto, enquanto processo discursivo, esta atratividade €&, de certa maneira,

sobredeterminada pelo imaginario que prega o corpo como o lugar da beleza e da

z Disponivel em: http://www.blog.insira.com.br/saude-intestinal-da-mulher-estudo-sim-brasil/. Acesso
em: 15/01/2017.
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satisfacdo. Para Souza (2004, p. 135), os discursos que buscam impor um modelo
corporal ideal formulam/reformulam que a beleza é resultado de um trabalho do
sujeito sobre seu corpo. Ainda, segundo a autora (2004), esses discursos
recomendam a atuacdo sobre a corporalidade de duas maneiras: preventiva e
regenerativa. Desta forma, verifica-se que a escolha da endossante, e da encenagéao
do testemunho favoravel, recobre a necessidade de se associar o consumo de
produtos a determinados condicionantes que apagam os tragos imperativos da
pratica publicitaria sempre interessada na venda de produtos.

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 fungao de sua sexualidade,
pode ser vista como um modelo a ser seguido pelo publico-alvo do filme publicitario.

Desta maneira, verifica-se que esta formacgdo imaginaria também funciona
desviando o lugar central da Danone como responsavel por aquilo que é dito pela
encenacao endossante no anuncio. Assim, aparece a antecipagao de A’, em razao
da “imagem do lugar de B para o sujeito colocado em A”. A designacéo Ia(Ia(B))
pode ser mais bem descrita pelo questionamento: “Quem é o publico-alvo

interlocutor para que a Fernanda Lima fale assim sobre o nosso produto?”.

3.4 O PONTO DE VISTA DE A (OU DE A’): ALGUMAS CONSIDERACOES

Como se devem pensar as antecipacbes de A com respeito a B sendo
decorrentes das expressdes designativas do sujeito colocado em A, atenta-se ainda
para a necessidade de pensar o ponto de vista de A sobre o referente (R). Nesta
perspectiva, o processo discursivo do endosso de celebridades se reporta a alguns
funcionamentos especificos, a saber: a jornada do endossante heréi e o
aparecimento do produto na figuragdo de Mentor que propicia um caminho para
solucao dos problemas e conflitos ocasionados pelo mau funcionamento intestinal.

Verifica-se, assim, que as designacdes de antecipagao, pelo menos na
perspectiva do sujeito colocado em A, procuram, de modo desviante, tirar o foco ou
a atencao da situagao discursiva do lugar da Danone no filme publicitario.

Esta estratégia desviante ndo € acidental; ela estda na base da atividade
publicitaria suasoéria contemporanea que procura reduzir os atributos e

caracteristicas mensuraveis dos produtos e dos servicos anunciados em detrimento
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de praticas discursivas menos centradas e moldadas por imperativos publicitarios
explicitamente interesseiros.

E preciso deixar claro ainda que esta estratégia desviante n&o é relativa ao
lugar do anunciante. Na verdade, o lugar de anunciante estd mantido, pois todos os
interlocutores reconhecem que a encenacdo endossante de Fernanda Lima é
realizada em um anuncio que leva a assinatura da marca Danone.

Pode-se salientar que, enquanto o lugar de anunciante &, de certa forma,
mantido, tem-se um desvio da posicdo da Danone em relacdo aos seus interesses
mercadoldgicos. Dito de outro modo, por meio da posigdo do endosso de uma
autoridade, percebe-se, neste filme publicitario, a Danone se posicionando como
uma empresa que se preocupa com a qualidade de vida das pessoas e de seus
consumidores.A essa luz, verifica-se que a Danone, por meio do endosso de uma
celebridade/autoridade, busca apagar a sua posigdo mercadoldgica pelas vias do
estimulo de geragdo de cumplicidade entre a endossante e os interlocutores.

Em outras palavras, o ponto de vista de A (determinante das imagens
antecipadas pelo sujeito colocado A — neste caso, A’) s6 pode ser compreendido e
interpretado se o referente, ou seja, o contexto (o imaginario simbdlico) apreensivel
e discursivizado, isto é, aquilo que € visado através do discurso, for assimilado pelo
interlocutor/consumidor do iogurte.

Nesta linha, acredita-se que o referente das designag¢des imaginarias
apontadas acima € concernente as preocupacgdes dos sujeitos com os cuidados de
seus corpos. Em geral, os discursos voltados para os cuidados com a corporalidade
pregam que o corpo deve ser, por exemplo, um espago de realizagao, satisfagao e
prazer. Nesta trajetéria, verifica-se que a Danone, ao anunciar o Activia por meio de
endosso que aviva efeitos de sentido sobre cuidados com o corpo, ancora o
processo discursivo do filme publicitario, ndo na fungao dos atributos da celebridade,
nem na estrutura narrativa engajadora, mas, ante de tudo, em estratégias
discursivas que funcionam e atuam como elementos de interpelagao ideoldgica.

Em outras palavras, acredita-se que as condicbes de produgdo do processo
discursivo deste filme publicitario devem ser pensadas, ndo numa perspectiva
funcionalista e psicologizante dos atributos de endossantes ou em narrativas
fantasticas e fantasmagodricas, mas em uma perspectiva discursiva que leve em
conta a sobredeterminagao ideoldgica propria do simbdlico da cultura do consumo

da sociedade contemporanea.



4 ENCENAGAO ENDOSSANTE E O LUGAR DA AUDIENCIA

Ao partir da premissa de que os elementos constitutivos das formacgdes
imaginarias, os lugares de A e B, ndo desenvolvem um funcionamento uniforme e
com a mesma eficacia e que ha sempre nas praticas discursivas a partir destes
lugares um elemento dominante capaz de determinar os valores e os efeitos dos
outros dentro do quadro de realizagdes das condi¢cdes de producao, entende-se que
o elemento dominante dos filmes publicitarios com endosso de celebridades, que
pode ser designado pela expresséo Ig(A), representativo do lugar do endossante
para os sujeitos colocados no lugar da audiéncia, precisa ser problematizado para a
compreensao das condi¢des de producao deste tipo de pratica discursiva.

Dito isso, torna-se necessario evidenciar que uma das maiores preocupagoes
do sujeito publicitario®® no processo de produgdo do filme publicitario seja criar e/ou
reproduzir efeitos de sentido com o menor grau de ambiguidades frente as possiveis
interpretacdes da audiéncia. Nesta perspectiva, torna-se compreensivel que, para a
problematizagdo das condicbes de producdo das praticas discursivas de filmes
publicitarios, seja necessario um empreendimento tedrico e analitico que considere
levar a sério a questdo da audiéncia®® e os efeitos sobre os modos de leitura e
interpretacéo da recepcéao dos filmes publicitarios.

Carrascoza (2004), ao tecer consideragdes sobre o processo argumentativo
da pratica discursiva publicitaria, afirma que a eficacia do discurso publicitario exige
uma comunhao efetiva, isto é, 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, ndo é mistério que a pratica publicitaria esta, na
maioria das vezes, amparada por dados e informag¢des que direcionam o fazer
publicitario. Desta forma, verifica-se que a escolha e selecdo daquilo que € dito,

antes de ser fruto de uma criatividade inventiva e subjetiva, nada mais € do que uma

A nogdo de sujeito publicitario, como dito anteriormente, deve ser entendida neste trabalho como
uma posicao-sujeito, isto €, como uma perspectiva resultante entre o acordo firmado pelos interesses
do anunciante e os processos de produg¢ao da agéncia.

% 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 interpretagdes da recepgdo. Os estudos que interessam para
o desenvolvimento desta tese se enquadram neste ultimo tipo de grupo.
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escolha e selegdo orientada por uma série de restricoes®, ao mesmo tempo,
discursivas e nao discursivas.

Na linha das restricbes nao discursivas, as formas mais usuais para coletar
informacdes sobre os publicos-alvo variam da selecdo e classificagdo das
audiéncias por meio de dados demograficos, como faixa etaria, renda, instrugéo,
sexo, ocupacgao, etc., até a descricdo das referéncias a respeito do estilo de vida,
interesses pessoais, hobbies, crengas 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 ndo sejam
desperdicados com pessoas que nao estariam interessados neles ou nido poderiam
comprar o produto vendido”.

A selecao, classificacdo e descricdo dos perfis de audiéncias, “sustentaculo”
da comunh&o entre o dito e o interpretado, na ordem das restri¢gdes discursivas, ndo
foge a interpelagdo ideoldgica, dado o fato de que a adesdo ou aceitagado daquilo
que é dito se encontra, em ultima instancia, ancorada pela filiacdo a uma ou mais
FDs que determinam o que pode e dever ser dito e, porque ndo, o que pode € 0 que
deve ser interpretado. Embora esta filiacdo discursiva possa sobredeterminar, de
algum modo, os efeitos de sentido do dito, n&o ha nenhuma garantia que este dito
seja interpretado conforme as vontades e intencionalidades do sujeito publicitario.

Um ponto que ndo escapa a esta problematizacdo € a funcionalidade dos
elementos persuasivos de ordem pragmatico-interacionista da atividade publicitaria.
Em outras palavras, € preciso pensar se ha ou ndo, a partir das praticas discursivas
de filmes publicitarios, a transmissédo de informacdes, de certo modo, definidas e
estaveis a respeito daquilo que é anunciado para uma audiéncia especifica. Possenti
(2009f), ao tecer consideragdes sobre as nogdes de sentido e de efeitos de sentido,
oferece uma possibilidade para problematizar a questdo. E posto, pelo menos em
AD, que o sentido - enquanto mensagem codificada - deve ser substituido pelo
termo efeitos de sentido entre interlocutores. No entanto, Possenti (20091, p. 132),
em uma releitura de Pécheux (1993 [1969]), a respeito da critica, deste ultimo, ao

modelo comunicacional de Jakobson, assevera que Pécheux diz ndo se tratar

g preciso compreender as restricdes anunciadas acima a partir de um quadro de interconexdes
formado entre os momentos da producdo e os momentos do consumo e que, neste cenario, como
afirma Carrascoza (2014, p. 55), a pratica publicitaria atua como um “mediador entre a produgao
industrial, desumanizada, e o consumo, humanizado, fazendo a nomeagéao, a individualizagdo dos
produtos, para o consumidor”.
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necessariamente de transmissao de informacgao. Isso permite inferir que os efeitos
de sentido “entre A e B possam eventualmente ser uma informacgao”.

Longe de desenvolver um trabalho exaustivo sobre a questao, aponta-se o
fato, segundo Possenti (2009f, p. 141), que, se o “sentido pode néo ser prévio ou
fixo em termos de lingua, pode sé-lo (mais ou menos prévio ou mais ou menos ja
dado) em termos de discurso”, dado o fato de que determinadas formulagdes, isto é,
determinadas praticas discursivas, s6 fazem sentido, ou seja, reproduzem efeitos de
sentido, por serem reconhecidas como pertencentes a certo tipo de discurso.

Nesta linha, observa-se a dificuldade de negar que n&o exista, eventualmente,
transmissao de informagdo nas praticas discursivas publicitarias. Se for possivel
aceitar que ha, de certo modo, algum tipo de transmissao de informacéao definida e
estavel, direcionada para uma audiéncia especifica, € preciso aceitar que ha
também a possibilidade de o sujeito poder selecionar e escolher, determinado por
sua subordinacdo as FDs distintas, aquilo que deve e pode ser dito a partir de
condi¢des de produgao dadas. Com o amparo de Possenti (2009f), vé-se que néo ha
como problematizar as nog¢des de sentido, de efeitos de sentido e, muito menos, a
nocdo de audiéncia (e seus efeitos), frente as restrigbes discursivas e nao
discursivas constitutivas da pratica publicitaria, sem pensar na questdo dos
processos de enunciagao>’.

Como afirma Possenti (2009f, p. 146), “uma coisa é o sujeito saber o que quer
dizer ou dizer apenas o que quer dizer; outra coisa € ele produzir sentidos novos a
cada enunciagdo, sem inscrever seu discurso em alguma linhagem discursiva,
sabendo ou n&o dessa inscricdo”. 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 segundo as condi¢des ideoldgicas de sua
producao.

Possenti (2009f, p. 139) ainda enfatiza que, em se tratando de AD, ndo 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 relacdo com outros discursos. Para o autor, “ndo sé nao € estranho

conceber a existéncia de um sentido anterior a uma enunciagao especifica, como é

*'0 papel da enunciagdo no processo de reprodugdo criativa da pratica publicitaria sera abordado
com maior rigor e profundidade nas analises deste capitulo.
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até mesmo uma exigéncia”, dado o fato de que este “seria 0 modo de funcionamento
tipico do discurso: retomar um sentido”. Nesta perspectiva, pode-se inferir que o
sujeito publicitario (e ndo somente esta posicado-sujeito), embora ndo fuja da
subordinagdo 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 (2009e) afirma que ha certo tipo de trabalho dos sujeitos na
constituicdo 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 posigdo e competéncia interdiscursiva que nao o reduza
apenas a ser “sempre falado”. E justamente ai, neste espago 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 criagao
de alguma novidade na pratica discursiva do anuncio.

Para compreender as colocagbes ja suscitadas a respeito dos lugares
ocupados no jogo das formagdes imaginarias dos filmes publicitarios, duas questdes
nao podem ficar em siléncio: a tese de que o sujeito publicitario executa certas
manobras ao dizer e o lugar ocupado pela audiéncia e os processos de recepgao
desencadeados na constituicdo do dizer. Acredita-se que ambas as problematicas
podem ser mais bem pensadas a partir dos conceitos autor e leitor, entre outros que
podem corroborar com as proposi¢des aqui enunciadas a respeito das condi¢cdes de
producdo da encenacdo endossante em filmes publicitarios. Admite-se, com o
amparo da esteira tedrica de Possenti (2009b, p. 110), que o sujeito se “torna autor
quando assume (sabendo ou ndo disso) fundamentalmente algumas atitudes: dar
voz a outros enunciadores, manter distancia em relagcdo 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 constitui as condigdes de
producgao do discurso publicitario.
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4.1 O LUGAR DA CELEBRIDADE PARA A AUDIENCIA

Os dois filmes publicitarios, objetos de analises neste capitulo, sdo da marca
Vigor Grego e foram criados pelas Agéncias Fischer e Ginga no ano de 2016, para
a campanha Momentos, cujo mote de composi¢cao se alinha em mostrar e persuadir
que este iogurte pode ser consumido de modos distintos ao longo do dia. As
narrativas dos comerciais estdo centradas em sugerir oportunidades de consumo e
apresentar os diferentes sabores da linha de iogurte. Duas celebridades estrelam as
pecas publicitarias do corpus de analise do capitulo: Rodrigo Faro (Momento Café
da Manhé) e Caio Castro (Momento Lanche da Tarde).

Acredita-se que a partir do jogo de antecipagdes, a respeito do ponto de vista
de B, possa-se demonstrar que ha uma tenséo entre o que dizer e o como dizer que
pode ser explicada ao problematizar os lugares do sujeito publicitario (posigéo-
sujeito) e do publico-alvo (leitor). Parte-se do principio que o dizer de um anuncio
publicitario, isto é, a pratica discursiva suasoéria resultante de uma “solugao criativa”,
é fruto de escolhas cuidadosamente planejadas.

No entanto, € preciso evidenciar o fato de que esta tensdo sofre os efeitos da
subordinagdo ideolégica. Como afirma Hansen (2009), a partir de seu modelo
piramidal da producédo da atividade publicitaria, o funcionamento de todo processo
de produgdo da pratica publicitaria (resultado desta tensdo) é atravessado e
sobredeterminado duplamente pelo componente econdmico 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 os interesses econdmicos do anunciante (desumanizados) e
os valores sociais e culturais dos consumidores (humanizados). Neste jogo de
antecipagdes, o processo de producdo 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, 0
que demonstra uma preocupacao do publicitario com a construcdo do efeito-leitor”.
Embora esta imagem seja sempre uma projecdo homogeneizante do interlocutor, ela

permite as tomadas de decisao sobre aquilo que é “escolhido” para dizer.



Imagem 8: Enquadramentos e Locugbes do Filme publicitario Momento Café
da Manha, estrelado por Rodrigo Faro.

ENQU MENTOS E LOCUGOES

]

Coft o ltanta

Locugéo off (masc.): Rodrigo Faro: Personagem (fem.):
Momento café da manha. Bom dia. Rodrigo Faro!

Rodrigo Faro: Rodrigo Faro
Deixa eu ver o que vocé esta trazendo ai? Eu trouxe uma nova opgdo para o seu café
Pao, suco, biscoito. Cadé o Vigor Grego? da manh&. VVamos experimentar?

Rodrigo Faro: Locugéo off (masc.):
Qlha s6, Vigor Grego sabor tradicional, Ultra gostoso, ultra cremoso.
frutas vermelhas e mel E vai bem em todos os momentos

Rodrigo Faro:
Vigor Grego & uma otima opgéo para o café...

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

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=jlugubsNf2GY
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A partir dos quadros apresentados na imagem 8, evidenciam-se que as
praticas discursivas da narrativa do anuncio encenado por Rodrigo Faro buscam
mostrar que o iogurte Vigor Grego pode fazer parte dos alimentos do cardapio do
café da manha. Dentro das principais refeicdbes do dia, alguns alimentos sé&o
caracteristicos, por exemplo, o pdo no café da manha, o arroz e o feijdo no almogo e
no jantar, frutas nos lanches. No entanto, alguns alimentos, como € o caso do
iogurte, ndo possuem um momento especifico e/ou convencionado para o consumo
diario.

Nesta linha, ndo ha como negar que, em ultima insténcia, o proposito 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 econdmicos
do anunciante. Pode-se dizer que uma das primeiras atuagdes da encenacao
endossante de Rodrigo Faro é criar um ambiente favoravel para a sugestdo de um
tipo especifico de consumo do Vigor Grego. Observa-se que a encenagdo atua
como desencadeadora de um poder32 de sugestdo e como a reprodugao do saber
que o iogurte desta marca pode ser consumido como um alimento da primeira
refeicdo do dia e ndo apenas como complemento de cardapio aleatério.

Para que a sugestao veiculada pela pratica discursiva do filme tenha poder e
possa desencadear o saber proposto pelo sujeito publicitario, a escolha da
celebridade e a encenagdo endossante sao sobredeterminadas e direcionadas pela
pergunta implicita: quem ¢é esta celebridade endossante para que fale assim para o

publico-alvo?

%2 Embora esta tese epistemologicamente n&o esteja alinhada a questdo do poder e do saber,
reconhece-se que o poder atua ndo somente ao nivel da repressdo, mas também ao nivel da
reproducdo de desejos. Desta forma, assumem-se as afirmagdes de Foucault (2015 [1978], p. 239)
de que “se o poder s6 tivesse a fungao de reprimir, se agisse apenas por meio da censura, da
exclusao, 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] é forte, € 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”.



80

Imagem 9: Recorte de enquadramento e fala de Rodrigo Faro.

73 Pl 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 9 apresenta algumas possibilidades de
compreender as condigbes de producado da jornada endossante. Observa-se que os
questionamentos da celebridade endossante (o herdéi da jornada) para a
personagem feminina (que pode ocupar no filme publicitario o lugar social de mae
e/ou dona de casa), a respeito dos alimentos que ela traz em uma sacola, funcionam
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
construcado de sentido € afetada pela constante preocupacédo que o publicitario tem
com a imagem que o leitor faz do anunciante, do produto e da marca anunciados,
assim como a projegao de uma imagem que o leitor faz da publicidade”. Isto €, a
narrativa do filme publicitario, construida a partir do poder de sugestdo que os
atributos da celebridade desencadeiam, busca criar com os questionamentos do
endossante uma oportunidade de introduzir o consumo do iogurte no cardapio do
café da manha como um habito diario (“Deixa eu ver o que vocé esta trazendo ai?

Pé&o, suco, biscoito. Cadé o Vigor Grego?”).
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Verifica-se que a gestdo da tensdo anunciada acima (o que dizer e como
dizer) e o processo de produgdo da pratica publicitaria resultante dela afetam os
efeitos de sentido da pratica discursiva publicitaria. Nesta ordem, vé-se a
necessidade de problematizagao sobre a construgéo da narrativa. Como ja foi dito,
ao se tratar de praticas publicitarias promocionais, os interesses mercadolégicos e
econdmicos do anunciante, em geral, tendem a ser colocados em segundo plano por
elementos cativantes e sensibilizadores. Como se observa, a narrativa esta centrada
em mostrar a introdugao 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 auditério Hora do Faro, que tem a familia com
audiéncia principal, e por que o programa foi 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 é mais complexa do que se
apresenta, pois ndo é somente a escolha do endossante que garante, por si s, uma
maior eficacia para a pratica discursiva. E preciso reconhecer que aquilo que é
selecionado para ser dito também atua como elemento de persuasdo na pratica
ideologica deste filme publicitario.

Segundo Hansen (2009, p. 13), o processo de produgéo da pratica publicitaria
€ “um processo (complexo) de producgdo 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 papel da enunciagcdo no processo de (re)produgao
(ideolégica) da pratica publicitaria.

Pécheux e Fuchs (1993 [1975], p. 175), ao criticar as ilusbes empiristas
subjetivas e formalistas das teorias linguisticas que colocavam a enunciagdo como
simples sistema de operacdes sintaticas, aponta que os “processos de enunciagcao
consistem em uma série de determinagdes sucessivas pelas quais o enunciado se
constitui pouco a pouco e que tém por caracteristica colocar o ‘dito’ e em

consequéncia rejeitar o ‘ndo-dito””. Desse modo, pode-se dizer que a enunciagéo
funciona como uma série de determinagdes que leva o dito a ser dito. Assim,

entende-se que o publicitario, enquanto sujeito de discurso, no processo de
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producado, é responsavel pela tomada de decisao (subordinada ideologicamente) a
respeito do que dizer e do como dizer*.

Fica claro, a partir do estatuto pragmatico do anuncio e do jogo enunciativo
dos personagens, que a enunciagdo € 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. 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 imaginario social, reforga 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 enunciagao, as escolhas e
determinacgdes feitas pelo sujeito publicitario selecionam aquilo que pode e deve ser
dito para evidenciar uma feigdo cativante para a narrativa em detrimento dos
interesses mercadoldgicos e econdmicos do anunciante.

Em resumo, dado o processo de antecipagdo imaginaria e o processo de
enunciagao, o sujeito publicitario, ao (re)produzir os efeitos de sentido na e pela
pratica discursiva, como aponta Pécheux (2012 [1971]), efetua a tomada de posi¢ao
que, no caso, € reproduzida e assumida pela encenagdo endossante (posigéo
“sujeito falante”) da celebridade, em relagdo as representagbes imaginarias das
quais ele é o suporte. Assim, observa-se que a imagem do lugar de A para o sujeito
colocado em B, dado o fato de que o lugar de A, no quadro de encenagéao construido
pelo sujeito publicitario, pode ser assumido tanto pela Vigor (sujeito anunciante)
quanto pela celebridade (locutor do anuncio), deve ser representada pela
designacao Ig((A’)(A)), onde A’ representa o lugar da Vigor (em segundo plano) e A
o lugar da celebridade para o sujeito colocado em B. Como questdo implicita
correspondente a esta formagao imaginaria, ter-se-ia:quem séo estes anunciante e

celebridade para que me falem assim?

BE preciso lembrar que essa tomada de decisdo a respeito do que dizer e do como dizer ndo foge da
sobredeterminacéo mercadoldgica e ideoldgica.



Imagem 10: Recortes de enquadramento e fala de Rodrigo Faro.
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Rodrigo Faro:
Eu trouxe uma nova opg¢ao para o seu cafe
da manha. Vamos experimentar?

<
S RRPRRRRRANACT

Rodrigo Faro:
Olha s0, Vigor Grego sabor tradicional,
frutas vermelhas e mel.
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A partir da imagem 10, percebe-se que a tomada de posi¢cao do publicitario,
isto €, aquilo que deve e pode ser dito, busca mediar um acordo entre os interesses
do anunciante e os valores sociais e culturais do interlocutor/consumidor. Com a
encenacgao endossante de Rodrigo Faro, os interesses (econdmicos) do anunciante,
embora ndo estejam silenciados, ficam em segundo plano em relagdo a pratica
discursiva que busca apresentar o Vigor Grego como opgao de alimento para o
cardapio do café da manha.

E necessario levar em consideracéo o fato, apontado por Maingueneau (2011,
p. 20), de que os processos de enunciagdo sao assimétricos, isto €, “a pessoa que
interpreta o enunciado reconstréi seu sentido a partir de indicagdes presentes no
enunciado produzido, mas nada garante que o que ela reconstréi coincida com as
representacdes do enunciador”. Na verdade, a questdo da enunciagao suscita uma
série de problematizagdes a respeito da pratica discursiva publicitaria. A recepgao e
a audiéncia, enquanto processos de leitura, e a heterogeneidade sdo temas que n&o
fogem ao estatuto e ao controle dos processos de enunciagao.

Neste sentido, ndo é gratuito ou desinteressado o fato de que o gatilho da
narrativa seja dado com a interceptacado do endossante frente a uma personagem na
representacdo de mae e/ou dona de casa que esta trazendo alguns alimentos para a
refeicdo matinal da familia. E efeito de sentido candnico que o lugar social mae e/ou
dona de casa ocupe, pelo menos, a posicdo de cuidado e de realizagdo de tarefas
domeésticas. 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 mde como um
lugar “natural” de cuidado da familia. O lugar de mae é impingido a mulher desde
muito nova como uma “vocag¢ao natural’. Geralmente, a mulher é preparada para
ocupar o lugar de cuidadora familiar, sendo treinada para ser filha, esposa, mae,
avé. Segundo Guedes e Daros (2009, p. 123), impdem-se para as mulheres, a partir
de crencas historicamente cristalizadas, “a responsabilidade pelo cuidado de seus
familiares ou porque estes seencontram em desenvolvimento (criangas e
adolescentes) ou porque, em decorréncia deavancados processos de

envelhecimento ou adoecimento, necessitam de cuidados”. Dentre os cuidados que
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fazem parte das “responsabilidades” da mulher se destaca o cuidado com a
alimentacado. Verifica-se que a encenagédo da personagem reproduz este lugar de
cuidado da alimentagado 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 mercadolégicos e
econdmicos do anunciante em efeitos de sentido cativantes e suasoérios para o
publico-alvo, o sujeito publicitario produz uma narrativa centrada em valores e
crengas compartilhados pela audiéncia. Em sintese, os interesses mercadoldgicos e
econdmicos sao apagados frente a atuagdo 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 séao
frutos orientados e determinados pela enunciacéo frente 8 meméria discursiva® e as
FDs que interpelam e assujeitam a audiéncia (publico-alvo) em relagdo 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 sentido
que interpelam favoravelmente a respeito da introdugao do iogurte Grego da marca
Vigor como um bom alimento para o café da manha. Por meio do enunciado “Eu
trouxe uma nova opgao para o seu café da manha. Vamos experimentar?”, nota-se o
iogurte Vigor Grego sendo apresentado a narrativa figurando na fungéo arquetipica
de mentor. Esta agao busca tirar a personagem do mundo comum onde nao ha o
habito de consumo deste iogurte no café da manha. Deste modo, a celebridade (o
heréi da jornada e locutor do anuncio) chama a personagem para adentrar no
mundo da aventura (o0 novo saber introduzido pelo mentor).

Dito de outro modo, a representacgao Ig((A’)(A)), designativa da abordagem da
interceptacdo de Rodrigo Faro com os questionamentos sobre quais alimentos a
personagem traz para o café da manha e a apresentagédo 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

34 Segundo Pécheux (2007 [1983], p. 50), a "memdria deve ser entendida [...] ndo no sentido
diretamente psicologista da 'memédria individual', mas nos sentidos entrecruzados da memaria mitica,
da memoria social inscrita em praticas, e da memoria construida do historiador". Este argumento
evidencia que a memodria discursiva, diferentemente de uma memdria ou lembranga pessoal e
individual, deve ser concebida em uma esfera coletiva e social, responsavel por produzir as
condi¢cdes de produgao necessarias para o funcionamento discursivo e, consequentemente, para a
inteligibilidade das praticas discursivas em que ancora efeitos de sentido.
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reconstituivel pela questdo da mae e/ou dona de casa que busca os alimentos e
prepara a primeira refeicdo diaria da familia; ii) a encenagdo endossante da
celebridade atua como um chamado a aventura, pois busca fazer mudangas no
cotidiano da personagem ao sugerir a introdugdo de um novo tipo de alimento no
café da manh3; iii) a apresentagéo do iogurte figura nesta narrativa como o momento
de encontro com o mentor, isto €, a fungdo-chave de ensinamento, treinamento e
qualificagdo que prepara e possibilita ao herdi endossante e aos personagens da
trama a preparagao para a entrada na aventura que é introduzir o Vigor Grego na
alimentacao diaria; iv) a travessia do primeiro limiar que é a saida do mundo comum
sem o iogurte no café da manha e entrada definitiva na aventura de um novo
cardapio para a primeira refeicdo do dia; v) a aproximagdo da caverna secretacom
0s perigos e provagdes de ndao se manter no habito diario refei¢gdes nutritivas; vi) a
recompensacomo o momento de vislumbre das possibilidades de atendimento dos
desejos e anseios sobre o0 corpo; vii) 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 refeigdo adequada para a familia), € o mais significativo e permite
evidenciar a interpelacdo 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 alimentagdo. Segundo
Kraemer et al. (2014), a industria alimenticia, com a produgéo de alimentos em larga
escala, tem se beneficiado da transformagao do alimento em remédio. A producéao e
comercializacdo de produtos enriquecidos e com propriedades funcionais tém sido
beneficiadas pelos sistemas de crengas e processos ideoldgicos que colocam a
alimentacdo saudavel basicamente como uma obrigacdo para o sujeito. Pode-se
inferir que este processo é 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 consideragdes sobre
a imbricagdo dos efeitos de sentido da alimentagdo e da saude na esteira tedrica

foucaultiana, afirmam que o “modelo biomédico institucionalizou e produziu uma

** Foucault (1987 [1975]), ao falar dos corpos ddceis, disciplinados e adequados ao regime
dominante, aponta que a questdo da saude opera a missao de aumentar as forgas, a longevidade e
0s niveis de prazer do corpo, a0 mesmo tempo em que diminui a poténcia do corpo em termos
politicos.
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l6gicade entendimento do processo de adoecimento e cura pautada na
medicalizagdo”. Acredita-se que € por essa via que certos alimentos (indicados para
a busca da forma corporal ideal) ganham feicdes e determinadas propriedades
medicamentosas. Neste cenario, conforme estes pesquisadores, cabe aos alimentos
nao somente a nutricdo, mas também a construcdo de corpos perfeitos, por
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
construgdo da narrativa ndo sdo desvinculadas de processos ideologicos e da
filacdo 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 ndo cuidar da alimentagdo da sua familia. Observa-se que as imagens do
anunciante e da celebridade (A’ e A) apagam a comanda social que impinge o
modelo de corpo ideal como resultado da alimentagc&o para os sujeitos colocados no
lugar da audiéncia (B). Em outras palavras, acredita-se que a pratica ideologica
publicitaria deste filme, alinhada a comanda social que naturaliza os efeitos de
sentido do que é dito, simulam a transparéncia da linguagem a respeito dos efeitos
de sentido sobre a alimentacdo 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, ndo apenas com a atuagdo endossante da
celebridade, mas com a atuagado do arquétipo mentor encarnado no iogurte Vigor
Grego. A encenacado endossante, pelo menos neste caso, funciona como
catalisador da trama, isto €, a encenagdo endossante atua como gatilho para
reproduzir todos os efeitos de sentido materializados pela pratica ideologica
publicitaria do anuncio que, em ultima instancia, prega o consumo do Vigor Grego

como um alimento capaz de cuidar das poténcias do corpo.
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Imagem 11: Recorte de enquadramento e fala de Rodrigo Faro.
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Locucéo off (masc.):
Ultra gostoso, ultra cremoso.
E vai bem em todos os momentos.

Dado o fato de que o poder de interpelagdo do imaginario social a respeito do
corpo saudavel é atualizado e amenizado pela encenacdo endossante, aventa-se
que a jornada narrativa do filme publicitario com endosso de celebridades, resultante
de processos de enunciagao, entre a tensdo de o que dizer e de como dizer, coloca
em cena, por meio do jogo de antecipag¢des das formacgdes imaginarias um tipo
especifico interlocutor (audiéncia): o chamado efeito-leitor. Segundo Hansen (2009,
p. 180), o processo de produgdo da pratica publicitaria é resultado das relagdes com
o Outro (interdiscurso) e com o outro (interlocutor). Desta relagcédo, depreende-se o
fato de que os “publicitarios se relacionam com o leitor, que é o outro,
necessariamente presente, no discurso de quem escreve. O efeito-leitor representa,
para o autor, sua exterioridade constitutiva (memoria do dizer, repetigdo historica)”.

Dada a questédo de que o sujeito publicitario, frente ao discurso que reproduz,
e para efetuar sua tomada de posicao, leva em consideragao nao somente a relagao
com o Outro, mas também com o outro, pode-se inferir que na pratica discursiva

publicitaria o efeito-leitor é responsavel pela tomada de posig&o alusiva a imagem do
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anunciante e/ou do produto (o lugar de A’) para o sujeito colocado na posigao de
interlocutor/consumidor (o lugar de B).

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 producdo 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 |é o texto, se apropria do
mesmo, ja encontra um leitor ai constituido com o qual ele tem de se relacionar
necessariamente”. Para a autora (2012), o interlocutor n&o 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 projecdo de um leitor virtual para se relacionar com o leitor real’®.

Acredita-se que a construgdo da narrativa da jornada endossante é
determinada pela projecao de um leitor virtual ideal. Neste sentido, ndo ha como
negar que a figura da celebridade (heréi) 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
0s momentos” adquirem status persuasivo ao gerar efeitos de credibilidade e
confiabilidade. Dessa maneira, observa-se que o arquétipo herdi encenado pela
celebridade, na qualidade de locutor do anuncio, dadas as selecdes e escolhas
enunciativas do sujeito publicitario, atualiza um coro de vozes de enunciadores®
distintos que, em Jdultima instancia, dao credibilidade e legitimagdo ao dito
(encenacao da feicdo cativante humanizada), ao mesmo tempo em que colocam o0s
interesses econdmicos e mercadolégicos do anunciante em segundo plano

(encenacao da feigdo interesseira desumanizada).

% Em se tratando de pratica publicitaria, tem-se que um de seus maiores esforgos é transformar o
consumidor potencial (isto &, aquele projetado como consumidor ideal) em consumidor real. Por isso,
a importancia de problematizar a questao das condi¢des de produgao do discurso publicitario.

%" O conceito de enunciador sera apresentado na préxima subsecéo deste capitulo.
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4.2 O LUGAR DA AUDIENCIA PARA A JORNADA ENDOSSANTE

Como dito antes, a construcao da pratica discursiva publicitaria se da, em boa
medida, a partir da constituicdo 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 auditério sobre a vantagem de
escolher um produto ou servigo e, por isso, deve modular seu aparato argumentativo
de acordo com as caracteristicas desse publico”. Neste sentido, pode-se dizer que
esta modulagdo (adequagao) da argumentatividade é resultado direto do processo
de enunciagdo que, por isso, determina também a construcdo do efeito-leitor.
Carrascoza (2004) complementa a afirmagdo a respeito da modulagédo
argumentativa dizendo que ela é vital para a eficiéncia da pratica discursiva
publicitaria. Isto é, a pratica discursiva publicitaria visa a utilizacdo 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 relagdo com a
nocédo de autor. Para isso, parte-se de Indursky (2001, p. 34), que oferece alguns
esclarecimentos sobre a questdo da leitura ao afirmar que o leitor/interlocutor “vai
ocupar uma posicao-sujeito em relagdo aquela ocupada pelo sujeito-autor, com ela
identificando-se ou n&o”. Segundo esta pesquisadora, o processo de leitura vai por
em acao as posicoes leitor e autor cabendo a funcao-leitor concordar ou discordar
da fungao-autor. Eis ai o porqué de a problematica a respeito da tensao entre o que
dizer e o como dizer nao poder ser negligenciada no estudo das praticas discursivas
publicitarias. A partir desta base, alinha-se a esteira teérica de Hansen (2009, p.
192), para quem a criatividade publicitaria € “um tecido de citagdes sem origem, as
quais saem do interdiscurso e sdo organizadas, no intradiscurso. Os criativos, no
exercicio da fungao-autor, ao atribuir um sentido para as idéias, silenciam os demais
sentidos possiveis”. Observa-se assim que é proprio da funcdo-autor, como para o
efeito-leitor, ser resultante de processos de enunciacdo que visam administrar a
tensdo entre o que deve e pode ser dito eaquilo que deve ser silenciado. Sob esse
viés, fica claro que a celebridade endossante atua apenas como locutor do anuncio,

cabendo a fungao-autor para os protagonistas anunciante e agéncia.
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Ao problematizar a questao da autoria, Orlandi (2012, p. 12) evidencia que as
nogdes 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 ndo se pode pensar que o
efeito-leitor seja apenas uma forma de estratégia persuasiva desenvolvida pela
astucia intuitiva e inata do sujeito publicitario, ndo se pode assumir que a fungao de
autoria seja fruto somente da imaginacdo criativa e inventiva onipotente do
publicitario responsavel pelo anuncio.

Embora a fungao de autoria permita certos tipos de trabalho sobre aquilo que
deve e pode ser dito, como se viu a respeito da enunciacao, € preciso descortinar o
véu, por exemplo, que encobre a criagéo (o processo de reprodugao do discurso) e a
producdao da pratica discursiva publicitaria e que ndo permite reconhecer que o
sujeito publicitario, além de ndo ser a fonte e dono do dizer, é sempre interpelado
pela ideologia. Orlandi (2012, p.23-24), retomando Pécheux e Fuchs (1993 [1975]),
salienta que o sujeito falante ndo 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 ‘ilusdo discursiva do
sujeito”. A esse respeito, levanta-se a hipotese de que o efeito-leitor também sofre
os efeitos desta ilusao discursiva. Para verificar essa questao, traz-se a cena o filme

publicitario da campanha Momentos estrelado e endossado por Caio Castro.



Imagem 12: Enquadramentos e Locugbes do Filme publicitario Momento
Lanche daTarde,estrelado por Caio Castro.

ENQUADRAMENTOS E LOCUGOES

]

Sanctie do Tarde

Locugao 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 s¢,
Seguinte, trouxe um lanchinho perfeito... Vigor Grego Café, blueberry, morango com baunilha.

Locugdo 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
0s momentos do dia. Que tal agora?

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=PnML7cwvyoU
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Como dito anteriormente, a etapa da jornada endossante aproximagédo 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
provacoes de ndo manter o habito diario de refeicbes nutritivas, ndo se estaria
suscitando dois pontos de vista sobre a questdao do consumo deste iogurte: de um
lado, estaria o dito com a recomendacgao de refeigcdes nutritivas como habito diario;
de outro, estaria 0 ndo-dito com o temor de ndo se atender aos padrbes alimentares
saudaveis e nao atender os padrdes corporais tidos como ideais.

Outro ponto sobre o funcionamento desta etapa narrativa, o processo de
realizagao da pratica discursiva reproduzida pelo filme se da em razdo da tomada de
posicdo do autor da peca publicitaria e ndo da posigdo de locutor ocupada pela
celebridade endossante. Como afirma Possenti (2009d, p.16), “o discurso se
constitui pelo trabalho com e sobre os recursos de expressdo, que produzem
determinados efeitos de sentido em correlagdo com posicbes e condigdes de
producdo especificas”. Neste sentido, como tem sido demonstrado, a figura da
celebridade endossante funciona basicamente como uma encenagao discursiva (e
gatilho para a trama apresentada no anuncio), ocupando a posi¢ao locutor, enquanto
a posicao de autor do filme, ocupada pelo sujeito publicitario, esta
sobredeterminadapor 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 funcdes 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 posigcéo-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’ constroi”, e de um autor, a “funcéo social que esse ‘eu’ assume enquanto
produtor da linguagem”. Para esta pesquisadora, o sujeito falante, enquanto
enunciador, encontra-se dividido em varias posicoes na pratica discursiva. Desta

forma, aventa-se a possibilidade de o funcionamento da etapa aproximagdo da
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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 posigéo autor. Ducrot (1987), em sua teoria
polifénica da enunciagdo®, oferece um dispositivo analitico que permite
compreender os desdobramentos enunciativos de locutores e enunciadores na
pratica discursiva. Embora esta teoria, alicergcada epistemologicamente no que o
pesquisador convencionou chamar de semdantica pragmatica, ndao compartilhe da
definicdo de sujeito da AD, acredita-se que o conceito de enunciador apresentado
por essa teoria polifénica, desde que apreendido pela perspectiva da teoria
materialista do discurso, isto €, aceitando a interpelacao ideoldgica que constitui o
sujeito, seja produtivo para o estudo das condi¢des de producdo de filmes
publicitarios com endosso de celebridades.

A nocédo de enunciador, como o conceito de locutor, apresenta uma das
formas de polifonia. Os enunciadores sdo seres cujas vozes estdo presentes na
enunciacdo, mas nao sao responsaveis pela ocorréncia de palavras. Para Ducrot
(1987, p. 192), os enunciadores sao seres que se expressam “através da
enunciagao, sem que para tanto se lhe atribuam palavras precisas; se eles ‘falam’ é
somente no sentido em que a enunciagao € vista como expressando seu ponto de
vista, sua posigdo, sua atitude, mas ndo, 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. Desta maneira, tem-se
como locutor aquele ser que fala e, como enunciador, o ser que deve ser
identificado, na andlise das vozes (dos pontos de vista), como a perspectiva a partir
da qual se enuncia. Assim, nas analises que serao realizadas, buscar-se-a observar
quem sdo os enunciadores que sustentam as tomadas de posicdo do locutor
(celebridade endossante) e do autor (sujeito publicitario). Acredita-se que a partir da
nogcdo de enunciador seja possivel compreender o processo enunciativo que

constitui o efeito-leitor, ndo somente a partir daquilo que se seleciona ou exclui do

*® possenti (2009a), no texto “Ducrot e a analise do discurso”, langa o questionamento de que as
teorias ducrotianas a respeito dos fopoi argumentativos e da polifonia, ainda que ndo empreguem o
termo ideologia, possuem potencial analitico-critico sobre aspectos ideoldgicos da linguagem. Este
fato, autoriza, de certo modo, a utilizagdo da nog¢ao de enunciador para os propositos desta tese.
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dizer na narrativa, mas também a respeito daquilo que se escolhe deixar enquanto

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

Imagem 13: Recorte de enquadramento e fala de Caio Castro.

> M @) o

Caio Castro:
Quem esta com fome? Quem esta com fome?
Seguinte, trouxe um lanchinho perfeito...

¥
ereramane®

.
PRy

A

Café) |

N
A

&

> »l o) o11/030

Caio Castro:
...para deixar a tarde de vocés mais gostosa. Olha so,
Vigor Grego Cafe, blueberry, morango com baunilha.
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A partir da pratica discursiva demonstrada na imagem 13, pode-se elencar
algumas problematizagdes sobre o lugar da audiéncia na construgdo da jornada
endossante. Verifica-se que a imagem alusiva do lugar de B para o sujeito colocado
em B (designado por Ig(B)), correspondente ao questionamento “Quem sou eu para
que ele me fale assim?”, no quadro de encenacgao construido pela narrativa, ndo
sofre nenhuma modificagdo e/ou adequagdes como ocorre nas designagdes
apresentadas no capitulo anterior: Ia(Ia(A)), 1a(Ia(B)), 18((A’)(A)). No entanto, como
foi dito anteriormente, é preciso compreender que, ao atribuir a imagem do seu lugar
e do lugar do outro, no quadro das antecipagdes, todo sujeito ja encontra estes
lugares e posigdes inscritas em formag¢des imaginarias fixadas por uma ou outra
formacao ideoldgica. Dito de outro modo, tanto o sujeito publicitario quanto a
audiéncia nao fogem da sobredeterminacao ideoldgica. Assim, as designagdes de
antecipagdo convocadas como estratégias de discurso para a construgdo da
narrativa devem ser pensadas como atravessadas/constituidas pela maneira como B
(a audiéncia) pode representar para si as representagdes de A (sujeito publicitario).
Neste sentido, ter-se-ia como jogo de antecipagcbes possiveis dos efeitos da
audiéncia antecipada: 1) imagem que B faz do lugar de A’ para o sujeito colocado
em A’ - imagem que o anunciante tem de si mesmolg(lx(A’)); 2) imagem que B faz
do lugar de A’ para o sujeito colocado em A - imagem que o anunciante tem da
celebridade endossante - Ig(Ia(A’)); 3) imagem que B faz do lugar de A para o sujeito
colocado em A - imagem que a celebridade tem de si mesma - Ig(Ia(A)); 4) imagem
que B faz do lugar de A para o sujeito colocado em A’ - imagem que a celebridade
endossante tem do anunciante - Ig(Ia(A)).

Os enunciados “Quem esta 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 retérica, ndo convoca
nenhum estatuto mais complexo para sua interpretagao efetiva. No entanto, é este
enunciado que apresenta o mundo comum (pessoas no ambiente de trabalho no
meio da tarde) ao qual Caio Castro, na posi¢cao de celebridade (heroi), desenvolve a
encenacgao endossante. O segundo enunciado atua como um chamado a aventura,
pois busca fazer mudangas no cotidiano dos personagens da trama, apresentando o
iogurte como um modo de lazer e/ou descanso durante o expediente de trabalho. Ja

o ultimo enunciado, ao apresentar o iogurte e seus sabores, € denunciativo do
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momento de encontro com o mentorque prepara e possibilita ao herdi endossante e
as personagens a preparagao para a entrada na aventura que € introduzir o iogurte
Vigor Grego na alimentagédo diaria em um momento oportuno como € 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 iogurteVigor
Grego no lanche da tarde e a entrada definitiva na aventura de um novo habito
alimentar. A aproximagdo da caverna secreta também evidencia os perigos e
provagdes 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 nao-ditos da narrativa) na interpelacdo 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 os interesses mercadolégicos e econdmicos do anunciante
(colocando-os em segundo plano) em efeitos de sentido cativantes e suasérios
frente ao efeito de audiéncia antecipada. Acredita-se que este efeito de traducéo
cativante seja resultante das estratégias de antecipacédo designadas pelas imagens
que a audiéncia pode fazer da imagem que a Vigor faz de si mesma Ig(Ix(A’)) e da
imagem que esta empresa faz da celebridade endossante Ig(Ia(A’)). Os trés
enunciados atuantes como gatilho para a narrativa permitem o aparecimento, pelo
menos, do seguinte coro de vozes e perspectivas enunciativas: E1, responsavel pelo
entendimento de que as pessoas sentem fome no meio da tarde e enquanto
trabalham; E2, que coloca o Vigor Grego como uma opg¢ao de alimento perfeito e
gostoso para o lanche da tarde; E3, que apresenta os sabores deste iogurte. Estes
enunciadores sao recuperados a partir do nivel do intradiscurso.

No entanto, dada a atuacdo da etapa aproximagdo da caverna secreta,
verifica-se 0 aparecimento de outros enunciadores que demonstram, ao nivel do
nao-dito e de certas interdigc”)es39, 0s perigos e provagdes de ndo manter o habito

diario de refeicbes nutritivas. Assim, ao passo do nao-dito, tem-se, pelo menos, o

* Para Foucault (2008 [1971]), a interdicdo impOe certos tipos de controle sobre as praticas
discursivas. O primeiro tipo de interdicdo é o tabu do objeto (um tipo de ndo dizersobre determinados
assuntos, isto é, nem tudo pode ser dito); o segundo tipo, o ritual da circunstancia (alguns dizeres
somente podem ser ditos em determinadas circunstancias); e o ultimo tipo, o direito privilegiado ou
exclusivo do sujeito que fala (somente alguns sujeitos podem dizerdeterminadas coisas).
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aparecimento de E4, alusivo ao fato de que uma alimentacdo adequada pode
resultar em saude e beleza; ES5, referente a determinacdo de que é preciso ter
habitos alimentares adequados; E6, denunciativo do perigo para a saude e para a
corporalidade de ndo 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 sdo veladamente coagidos a se tornarem objetos de adoracgdo. Verifica-se
que estes enunciadores, frente as crengas e valores que reproduzem, atuam como
modo de controle que permite o aparecimento dos perigos e provagao 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 atuacdo dos enunciadores E4, E5 e EG.
Acredita-se que a escolha da celebridade endossante (e a encenagédo da jornada
narrativa), além ser mediada pelos atributos capazes de transferir valores da
identidade do endossante para a marca e o produto, € resultante das possibilidades
de encenacao e dos efeitos de verdade que a celebridade pode reproduzir acerca
dos imaginarios correntes. Em outras palavras, ndo sdo somente os atributos da
celebridade que determinam o poder de atuagao e representagcdo 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. Em resumo, dadas as designagdes Ig(la(A’)) e Is(Ia(A%)),
aventa-se a possibilidade que a escolha da celebridade, além dos atributos
endossantes, recai sobre um processo interdiscursivo que atualiza e silencia certos
discursos.

Nesta perspectiva, a encenacio endossante de Caio Castro e as perspectivas
discursivas que ela fomenta tem mais relacdo com os discursos sobre beleza do que
com outros atributos desta celebridade. Em 2015, este ator interpretou o
personagem Grego, antagonista e vildo na novela |/ Love Paraisopolis, da rede



99

Globo. Devido a esta atuagao, foi eleito Tanquinho de Ouro® no prémio Capricho
Awards, fato que pode corroborar com a proposi¢cdo de que seu principal atributo,

em relagdo a imagem que a Vigor tem do endossante, € a beleza corporal.

Imagem 14: Recorte de enquadramento e fala de Caio Castro.

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

13 o) 022/030

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

0 prémio Tanquinho de Ouro é oferecido durante a realizagdo do Capricho Awards, destinado a
celebridade masculina que mais exibe o abdémen durante sua atuagao profissional.
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A imagem 14 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 o que o anunciante quer dizer e aquilo que a celebridade
efetivamente diz enquanto locutor da peca publicitaria. Pode-se dizer que este
acordo entre anunciante e celebridade permite o aparecimento do coro de vozes de
enunciadores que atuam nos processos de persuasao da audiéncia do filme. Assim,
questionamentos implicitos como “Quem é Caio Castro para dizer o que diz?” e
“PorqueCaio Castro diz o que diz sobre este produto?”’sao balizadores de efeitos de
sentido possiveis para a encenagdo endossante. Em outras palavras, acredita-se
gue a audiéncia precisa reconhecer na figura endossante certos atributos traduziveis
em efeitos de certeza e efeitos de evidéncia.

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 0 medo do anonimato para os sujeitos colocados no lugar da
audiéncia. Sobre essa questdo, Sibilia (2010) afirma que € préprio do sujeito
contemporaneo querer incorporar as imagens de beleza veiculadas pela midia. Para
esta pesquisadora (2010, p. 199), os sujeitos “querem ser igualmente celebrados por
esbanjar a graga incomensuravel de serem belos, jovens e magros”. Entende-se que
este tipo de imaginario veiculado pelo aparato midiatico da sociedade de consumo
sO exista por causa da industria do consumo. Neste sentido, a propria celebridade é
fruto do consumo, isto &, a celebridade ¢ um produto que fala sobre consumo ao
mesmo tempo em que € 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 prépria imagem da
celebridade. Assim, € exequivel pensar que os préprios atributos da celebridade nao
sdo criados por ela, mas por este tipo de pratica ideoldgica que coloca, por exemplo,
0 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 esforgos na
criacdo dos mais miraculosos apetrechos, e oferece aos consumidores um amplo
catalogo de solugdes a venda”. Em sintese, parte-se do pressuposto de que os
atributos endossantes sao fruto do mesmo imaginario que estimula o aparecimento

de demandas e solug¢des acerca da alimentagao, da saude e da beleza. Sem duvida,
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a celebridade endossante ndo seria nada mais do que o porta-voz do proprio
imaginario que a criou. Dito de outro modo, os atributos ndo dizem; eles sdo ditos

pelo préprio mecanismo imaginario que os criou.

4.3 O PONTO DE VISTA DE B SOBRE A E A”: ALGUMAS CONSIDERACOES

Como se devem pensar as antecipacbes de B com respeito a A sendo
decorrentes das expressdes designativas do sujeito colocado em B, atenta-se ainda
para a necessidade de pensar o ponto de vista de B sobre o referente (R). Nesta
perspectiva, o processo discursivo do endosso de celebridades se reporta a alguns
funcionamentos especificos, a saber: a jornada do endossante heréi e o
aparecimento do produto na figuracdo de Mentor que propicia um caminho para a
solugdo dos problemas e dos conflitos apresentados pelos perigos e provagdes de
nao manter “bons” habitos alimentares. Verifica-se, assim, que as designagdes de
antecipacgao, pelo menos na perspectiva do sujeito colocado no lugar da audiéncia,
procuram, de modo implicito, tirar proveito de perspectivas enunciativas que
colocam a aparéncia corporal “ideal” como resultado de cuidado e disciplina.

Parece que é lugar comum do discurso que coloca o corpo saudavel como
sinbnimo de corpo belo, pelo menos, ao nivel do nado-dito, colocar os efeitos de
sentido na base da insatisfacdo e do medo de ndo atender aos ditames sobre a
corporalidade “ideal”’. Segundo Silveira (2013, p. 78), este sentimento de insatisfagéo
seria um dos principais fatores que contribuem “para o crescimento da assimilagao
da idéia de que felicidade e magreza caminham juntas na sociedade contemporanea
e, desta forma, seria uma das promotoras da busca exacerbada por curvas corporais
exuberantes”. Esta pesquisadora ainda complementa, a titulo de hipétese, que a
insatisfacdo ndo seria a Unica causa para a reproducdo de efeitos de sentido
sobredeterminados sobre modelos corporais ideais circulantes pela sociedade,
embora esta possa trabalhar em conjunto com outros fatores que atuam na quimera
de que o corpo € um espaco privilegiado para a beleza e para a felicidade.

Nesta base, a encenacdo endossante, frente a determinadas restrices
discursivas e nao discursivas da pratica publicitaria, atua como mediadora entre os
interesses da producédo e os interesses do universo consumidor. Acredita-se que

esta mediagdo (sobredeterminada pela projecdo de um leitor virtual ideal) é
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catalizadora do efeito-leitor (efeito-audiéncia) convocado estrategicamente para
humanizar produtos e persuadir consumidores.

O efeito-audiéncia é afetado constantemente pela necessidade do sujeito
publicitario dereproduzir a imagem que o consumidor faz do anunciante, da marca,
do produto e da prépria pratica publicitaria. Pode-se falar aqui de efeito-audiéncia
por entender que o sujeito que assiste e interpreta ao filme publicitario ja encontra
um leitor virtual constituido pelo sujeito publicitario na trama da narrativa. Por isso,
infere-se que este efeito-audiéncia (e as possibilidades interpretativas decorrentes
deste efeito) coloca ao nivel do ndo-dito, pelo menos no caso das praticas
discursivas analisadas neste capitulo, o corpo como resultado direto de acdes
desenvolvidas a partir de praticas alimentares enunciadas como saudaveis.

Pode-se dizer que o efeito-audiéncia, que coloca o medo e a necessidade de
sucesso como condicionantes dos efeitos de sentido reproduzidos pela pratica
publicitaria endossante, € atravessado pelos discursos do biopoder decorrentes das
praticas econdmicas e mercadoldgicas da industria alimenticia. Assim, os atributos
tangiveis da celebridade que sdo utilizados como estratégias na busca da atengao
do consumidor e no aumento dos indices de lembranca da marca ndo seriam nada
mais do que efeitos da mesma ordem de praticas que colocam o corpo como
resultado de controle e disciplina.

Nesta linha, acredita-se que a propria imagem da celebridade endossante e
os seus atributos sao resultado da mesma comanda social que se encontra na base
da constituicdo tanto da industria alimenticia, quanto dos imaginarios sobre
alimentacao, saude e beleza.



5MATERIALIDADE SIGNIFICANTE E ENCENAGAO ENDOSSANTE

A pratica publicitaria materializada em filmes publicitarios pode ser
compreendida como uma trama sincrética, isto €, como uma materialidade
signiﬁcante‘”, que dialoga com sistemas semidticos diversos e com sistemas
culturais e ideoldgicos distintos. Assim, torna-se possivel dizer que a eficacia dos
efeitos de sentidos veiculados e direcionados para determinadas audiéncias ndo sao
garantidos apenas pelos recursos persuasivos42 da pratica discursiva.

Dado o fato de que a producédo publicitaria deve ser compreendidacomo uma
solugdo de problemas de comunicacdo, cada elemento materializado na pratica
publicitaria procura atender aos efeitos suasorios buscados e pretendidos pelo
sujeito publicitario. Pode-se dizer que ha uma relagdo de complementariedade entre
0 que é dito e o que ¢ visto/visivel no filme publicitario. A pratica publicitaria ndo é
feita apenas pela pratica discursiva, mas por diferentes materialidades significativas
(imagens, sons, movimentos, sentimentos, ideias e gestos) afetadas pelo ideoldgico.
Aventa-se que a trama sincrética da linguagem audiovisual do filme publicitario atua
como uma forma de reproduzir efeitos de sentido com baixo grau de ambiguidade
frente as interpretacdes da audiéncia. Por isso, entende-se que a comunhao entre o
dito, o visto/visivel e o interpretado ndo foge a sobredeterminag&o ideoldgica e a
filiacdo a uma ou outra FD que determina o que pode e deve ser dito e visto pela e
na narrativa. Desta forma, acredita-se ser necessario realizar um empreendimento
analitico que busque levar em conta as relagbes de complementariedade formadas
entre as praticas discursivas e as materialidades significativas reproduzidas nas

imagens da pratica audiovisual do filme publicitario.

41Segundo Lagazzi (2007), assim como o discurso, que se constitui na relagdo entre a lingua e
ahistéria, diferentes materialidades (as materialidades significantes), como é o caso da imagem
filmica formada por planos e enquadramentos, também possuem relagdo com a histéria e
reproduzem efeitos de sentido sobredeterminados pelo simbdlico e pelo ideolégico. Neste sentido,
compreende-se que os planos, enquadramentos e outros efeitos que se materializam nas imagens
dos filmes em andlise devem ser entendidos como materialidades significantes e ndo meramente
como simples imagens e/ou recursos estéticos usados como assessorios para a pratica persuasiva.
2.0 filme publicitario, enquanto produto sincrético, reproduz efeitos de sentido por meio de elementos
discursivos (linguagem verbal, nas bases da oralidade e da escrita) e de elementos ndo-discursivos
(linguagem audiovisual, nas bases de imagens, sons e movimentos). Desse modo, acredita-se ser
imprescindivel compreender que todos os sistemas semibticos que formam a trama sincrética (a
materialidade significativa) do filme publicitario, discursivos ou nao-discursivos, sdo atravessados e
constituidos tanto por processos mercadolégicos, quanto por processos ideoldgicos.
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5.1 PLANOS, ENQUADRAMENTOS E ANCORAGEM DO ENDOSSO

Barthes (1990 [1964]), em Retdérica da Imagem, desenvolve um dos primeiros
estudos da imagem publicitaria. Este pesquisador, a partir da perspectiva
semioldgica hjelmsleviana, reconhecia que os anuncios comportavam um plano de
expressao (significante) e um plano de conteudo (significado) e isso o levou a

"3: a linguistica, a

afirmar que a publicidade comporta trés tipos de “mensagens
denotada e a conotada. Neste quadro tedrico, observa-se a relevancia de se estudar
as relagbes entre os registros verbal e visual da pratica publicitaria. Esta relagéo
entre o verbal e o visual desencadeia dois tipos de processos de interpretagcdo: a
fixagdo/ancoragem, onde o material linguistico conduz as possibilidades de leitura
da imagem, isto é, desenvolve uma forma de conteng¢do da polissemia da imagem
restringindo a possibilidade de interpretagdes diversas; e o relais, onde os registros
verbal e visual desenvolvem processos de complementariedade entre aquilo que é
dito e visto, ou seja, tanto o verbal, quanto o visual, por serem fragmentos de um
sintagma mais geral, permitem e conduzem igualmente as possibilidades de leitura,
sejam elas desencadeadas do verbal ao visual ou vice-versa.

Eco (1997 [1968]), embasado em alguns pontos da teoria barthesiana sobre a
retérica da imagem, também elabora uma retérica visual** para o estudo da
publicidade. Para ele, as possibilidades de interpretagdo de anuncios publicitarios
devem desenvolver duas fungdes: de um modo, precisa indicar como é possivel
articular os cédigos (signos) publicitarios; de outro, precisa evidenciar a implicagéo
da relac&o dos signos com as ideologias.

Para Eco (1997 [1968], p. 162), a pratica publicitaria (em face de seu duplo
registro verbal e visual) deve ser analisada a partir de cinco niveis de leitura®®: i)

nivel icbnico, cuja codificagdo dos signos estd ao passo da denotagdo, da

*“*Embora os estudos semioldgicos de Barthes (1990 [1964]) sobre a retérica da imagem publicitaria
se distanciem epistemologicamente do campo tedrico da AD, por trabalhar com a nocéo de
“mensagem”, por exemplo, acredita-se que a contribuicdo deste campo de estudos possa permitir
compreender as relagcbes complementares entre as praticas discursivas e os elementos visuais
materializados no filme publicitario.

*0 estudo de Eco (1997 [1968]) sobre a retdrica visual também se encontra na area da semiologia.
No entanto, a sua pertinéncia para esta tese é o fato deste autor reconhecer a existéncia de relagdes
entre o signo e a ideologia.

* A teoria de Eco, a respeito da retdrica visual da publicidade, torna-se pertinente para esta tese
justamente por evidenciar que a possibilidade de leitura/interpretagdo da imagem nao reside e/ou se
faz apenas na e pela prépria imagem. A possibilidade de interpretacdo da imagem nao se faz sem o
amparo de elementos exteriores a imagem.
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literalidade, da referéncia; ii) nivel iconografico, que atua com coédigos historicos
(significados convencionados culturalmente) e cddigos publicitarios (significados
conotados reproduzidos pela circulagdo de iconogramas convencionados pela
publicidade); iii) nivel tropologico, formado pela figuras de retorica como a metafora
e a metonimia, por exemplo; iv) nivel topico, local dos topoi argumentativos que
possibilitam a constituicdo tanto de premissas entimematicas quanto a constituicdo
dos proprios entimemas; v) nivel entimematico, referente a articulagdo de auténticas
argumentagdes visuais a nivel de conclusoes.

Ao aceitar o fato de que, no filme publicitario, a pratica discursiva e os
registros visuais (materialidade significante) sdo ambos sobredeterminados pelo
ideoldgico, é preciso tecer algumas consideragdes a respeito da imagem a partir da
perspectiva da pratica filmica*®. Segundo Martin (2003 [1955], p. 21), a imagem
(filmica) € o elemento base, particularmente complexo, da linguagem audiovisual
cinematografica. Sua concepgcdo € marcada e determinada por uma dupla
ambivaléncia constituinte: de um modo, a imagem filmica resulta da atividade
automatica da camera que é capaz de reproduzir exata e objetivamente a “realidade”
que lhe é apresentada; de outro modo, a imagem filmica é um resultado
determinado pelo desejo e intencionalidades do realizador do produto audiovisual.

Para Martin (2003 [1955], p. 22), a “imagem filmica [...] € antes de tudo
realista, ou, melhor dizendo, dotada de todas as aparéncias (ou quase todas) da
realidade”. Entre estas aparéncias da realidade que a imagem filmica suscita devem
ser destacados os movimentos e os sons. Para este autor (2003 [1955], p. 22 —
italicos do autor), estas aparéncias acarretam “um sentimento de realidade bastante
forte, em certos casos, para induzir a crenga na existéncia objetiva do que aparece
na tela”. Nesta perspectiva, parte-se da problematizacao a respeito da questdo da
relacdo de ancoragem entre a pratica discursiva e as imagens reproduzidas por

planos e enquadramentos do filme publicitario.

A questao colocada a respeito da pratica filmica deve permitir entender que ha diferengas
significativas entre a imagem fixa e a imagem filmica. A imagem estatica da fotografia por enquadrar
e ser composta apenas de questdes espaciais, por exemplo, pode até sugerir a ideia de movimento,
mas nunca o faz como na imagem filmica que é composta por elementos de espago e tempo. A
imagem filmica com seus movimentos, enquadramentos, sons, cores, dentre outros elementos e
efeitos, possui varios recursos que podem ser utilizados para reproduzir, ratificar e ancorar
determinados efeitos de sentido.
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Imagem 15: Enquadramentos e locugdes do filme publicitario endossado pela
celebridade Ana Hickmann.

ENQUADRAMENTOS E LOCUGOES

Ana Hickmann:
Nova linha Batavo Pense Light...

Ana Hickmann: Ana Hickmann:
... 0 maximo em bem-estar... ... com zero de gordura e zero adigéo de aglcar.

Ana Hickmann: Loc. fem.:
Viva leve. Pense Light. Batavo. De bem com vocé.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=BYrycDsfCTM
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O filme publicitario com o endosso de Ana Hickmann, langado e veiculado em
2008, foi produzido para a campanha intitulada “Viva leve. Pense light”, da marca de
iogurte Pense Light da Batavo. O desenvolvimento persuasivo do anuncio gira em
torno da questao dos cuidados com a saude, com o bem-estar e qualidade de vida.
Para demonstrar como ocorre a ancoragem entre as praticas discursivas e a imagem
filmica, parte-se da problematizagdo a respeito da composi¢céo e do engendramento
da materialidade significante de elementos enquadrados em planos e cenas®’.

Para Martin (2003 [1955]), o enquadramento é o elemento base na definigdo
da composi¢ao do conteudo filmico. De certo modo, enquadrar é decidir o que pode
e deve ser mostrado e aquilo que deve ser deixado de fora do campo visual da tela.
No entanto, o processo de enquadramento ndao é determinado apenas por aquilo
que pode ou deve ser mostrado ou ocultado (isto é, deixar dentro ou fora da tela),
mas também por um modo de direcionar certas possibilidades de leitura por parte do
espectador (audiéncia).

Os enquadramentos sdo materializados na trama filmica a partir de planos e
angulos de camera. Em geral, os planos possuem trés caracteristicas basicas:
ambientacdo da cena (planos abertos); posicionamento e movimentagdo na cena
(planos médios); expressividade na cena (planos fechados). Segundo Martin (2003
[1955], p. 37), os planos sao definidos conforme a “clareza necessaria a narrativa,
sendo que deve haver adequacdo entre o tamanho do plano” e seus conteudos
materiais (personagens e objetos enquadrados na tela) e conteudos dramaticos
(situagdes dramaticas e ideoldgicas da cena). Para Mascelli (2010), todo plano
possui um centro de interesse, isto €, em cada plano pode haver mais de um
elemento e/ou objeto enquadrado, no entanto, somente um elemento/objeto48 sera o
dominante da acdo dramatica. Essa questdo permite pensar que os elementos e
objetos enquadrados no filme publicitario possuem centros de interesse que, dados
seus conteudos materiais e dramaticos, sdo sobredeterminados duplamente pelo

mercadoldgico e pelo ideoldgico.

A nog¢do de plano compreende a visdo continua filmada por uma camera sem interrupgao. Ja a
nogao de cena é definida como o lugar ou cenario em que ocorre agao dramatica do filme. Uma cena
pode ser composta por um ou mais planos representativos de um mesmo acontecimento encenado
e/ou reproduzido (MASCELLI, 2010).

* Para Mascelli (2010, p. 247-248), um “elemento dominante na composi¢ao nao precisa consistir de
uma unica figura ou objeto. Podem ser varias figuras, ou qualquer combinacdo de figuras ou objetos,
formando um grupo unificado. Grupos de atores, edificios ou soldados em marcha, um esquadrdo de
avides ou varias maquinas, podem formar um Unico centro de interesse na composigao”.
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Imagem 16: Plano detalhe da embalagem do iogurte Pense Light.

Retratado pela imagem 16, observa-se um plano denominado de plano
detalhe (ou super-close, ou big close-up). Este tipo de plano enquadra geralmente
detalhes de objetos e/ou partes do corpo de personagens. Neste caso, tém-se maos
segurando uma colher e uma embalagem do iogurte Pense Lightindicando o ato de
experimentagao do iogurte. O centro de interesse deste plano fechado é enquadrar a
embalagem do produto para apresenta-lo a audiéncia e criar as condigbes de
aparecimento da celebridade endossante que consome o iogurte.

Pode-se dizer que este plano atua com as fun¢des de criar certas condigdes
de impacto expressivo para mostrar o elemento essencial da narrativa (o iogurte), ao
mesmo tempo em que atua, como gatilho para a narrativa, como um plano de
passagem entre a exposi¢ao do produto e o aparecimento da celebridade que
endossa a pratica publicitaria em questao.

Outra caracteristica deste plano, pelo menos no caso deste filme, € permitir o

aparecimento do momento de encontro com o mentor que prepara e ensina a
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heroina endossante da trama e a prepara para a entrada na aventura que € ter uma
vida leve, tranquila, sem preocupacodes e aborrecimentos.

Ao procurar compreender o funcionamento discursivo deste plano, pode-se
verificar que o seu uso, antes de tudo, atua como um modo de apresentar o tema
central do filme ancorado em efeitos de sentido relativos ao fato de que é preciso
pensar light para viver leve. De certo modo, pode-se dizer que este plano fechado,
ao permitir a leitura do lettering**“Pense Light” formado pelo nome/marca do iogurte,
busca persuadir a audiéncia sob a perspectiva de efeitos de sentido relativos aos
cuidados com o corpo e ao comportamento alimentar.

Pode-se afirmar que, quando se trata de assuntos relacionados a
alimentacado, o termo light, em geral, pode ser entendido como uma qualidade de

reducado dos valores caldricos de alimentos. Assim, um alimento light*’

€ aquele que
possui valor caldérico baixo ou reduzido em relagdo a alimentos similares. Deste
modo, quais seriam os efeitos de sentido esperados, enquanto efeito-audiéncia, a
partir da exposigao do lettering formado pelo nome/marca do iogurte?

A partir das possibilidades polissémicas da linguagem, ha efeitos de sentido
relativos a questdo de que a expressao pensar light pode ser traduzida, dado o
efeito metaférico®’ sobredeterminado por FDs que colocam o corpo como o lugar da
magreza e da beleza, por enunciados que procuram interpelar sobre a possibilidade
de reducdo das preocupacdes sobre o modelo corporal para quem consome
alimentos light. Nesta base, por exemplo, pensar light poderia significar ter um
pensamento sem preocupagdes com as formas do corpo, dado o fato de que existe
o imaginario que prega certos ditames e crengas que colocam o corpo magro e belo
como resultado da disciplina e do controle sobre os habitos alimentares.

Pode-se dizer que este enquadramento em plano detalhe, dada a ancoragem

da prética discursiva do lettering em relagdo a imagem do iogurte, conduz as

90 termo lettering, dentro do campo da produgéo audiovisual, € compreendido como o aparecimento
de palavras e/ou textos na tela. Geralmente, os letterings sao produzidos por geradores de caracteres
e inseridos por programas de edi¢cdo audiovisual. Em alguns casos, os letterings sao reproduzidos
diretamente pelo processo de filmagem (captagdo da imagem), como é o caso do nome/marca do
iogurte Pense Light da Batavo que esta enquadrado na imagem 16.

*Alimentos light sdo regulamentados pela Resolugdo 54, de 12 de novembro de 2012, que
estabelece os critérios que especificam as propriedades nutricionais que o alimento deve possuir para
receber a designagao light. Segundo esta resolugéo, para ser alimento light precisa haver a redugao
minima de 25% em algum nutriente em comparagdo com a versao tradicional do produto/alimento,
podendo ser em relagdo ao valor energético, agucares, gorduras totais, gorduras saturadas,
colesterol e sodio (BRASIL, 2012).

*'Fendémeno semantico produzido por substituicdes contextuais (PECHEUX, 1993 [1969], p. 96).
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possibilidades de leitura acerca de efeitos de sentido que buscam interpelar e
persuadir que, para nao ter preocupagcdes com O corpo, € preciso manter habitos
alimentares enunciados como saudaveis.

O consumo de produtos light estda atrelado a efeitos de sentido que os
colocam como alimentos saudaveis. Entretanto, fica silenciado o fato de que
alimentos designados como light sao alimentos industrializados e altamente
processados que deveriam ser consumidos por pessoas com algum tipo de restricao
alimentar e ndo por qualquer um. Viana et al. (2017) apontam que os discursos
midiaticos, principalmente os publicitarios, estimulam a vinculagdo entre efeitos de
sentido sobre a racionalizacdo da dieta alimentar? e efeitos de sentidos relativos a
determinadas concepgdes de saude.

Em outras palavras, as praticas discursivas midiaticas tém favorecido o
desenvolvimento de processos argumentativos que imbricam ideias e crengas
centradas na questdo de que a saude esta ligada diretamente a alimentagéo
saudavel. De certo modo, ndo ha como negar essa tese; o problema reside no fato
de que as praticas discursivas publicitarias anunciam alimentos processados como
alimentos saudaveis, ao mesmo tempo em que silenciam o processo de produgao e
a composicao dos ingredientes do produto anunciado.

Entende-se que a leitura da imagem reproduzida neste plano detalhe
ancorada ao lettering“Pense Light” esta sobredeterminada por FDs que permitem a
reproducdo de efeitos de sentido relativos a racionalizacdo da alimentacdo. Neste
sentido, ndo ha como negar que a imagem enquadrada neste plano permite
evidenciar a sua sobredeterminagéo pelo ideoldgico, pelo menos, se for aceito que o
enunciado ‘pense light” permite o entendimento de que € possivel pensar leve e

tranquilamente ao consumir este iogurte da Batavo.

52 Segundo Viana et al. (2017), a crescente oferta de alimentos industrializados e a complexidade dos
rétulos de alimentos, atrelada a promog¢ao da alimentagdo saudavel e a qualidade de vida, tém
favorecido o processo de racionalizagdo da alimentagéo saudavel.
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Imagem 17: Primeiro plano de Ana Hickmann.

P » % oo03/030

A transic&o entre o primeiro e o segundo plano deste filme acontece por meio
de um corte®® entre planos, em um processo compreendido como plano progressivo
com uma sequéncia operada para evidenciar a expressdo de tranquilidade da
celebridade endossante ao consumir o iogurte. Este enquadramento em primeiro
plano permite o aparecimento de efeitos de sentido, dada a ancoragem com o
lettering“Pensar Light”, relativos ao fato de que pensar light pode ser entendido
como estar tranquila, sem fazer nada, sem preocupacgdes, ter um momento para si.

Uma particularidade deste plano, que corrobora o efeito de sentido de
tranquilidade, é o fato de ele ser filmado em um angulo de perfil com a posigcéo da
camera invertida. Para Martin (2003 [1955]), os enquadramentos inclinados ou
invertidos sao efeitos de angulos de camera que oscilam fora do eixo frontal habitual

das filmagens. Geralmente, este tipo de enquadramento € utilizado para materializar

*% para Martin (2003 [1955], p. 86-87), a mudanga de plano por corte “é a substituigdo brutal de uma
imagem por outra, sendo a transigdo mais elementar, mais comum, e a mais essencial também [...]. O
corte € empregado quando a transigdo nao tem valor significativo por si mesma, quando corresponde
a uma simples mudanca de ponto de vista ou a uma simples sucessao na percepgao”.
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ao espectador determinadas impressdées ou sentimentos demonstrados pela
personagem enquadrada. Desse modo, é compreensivel, dada a composi¢do do
plano inclinado, que a endossante Ana Hickmann esta deitada em um gramado, mas
seu enquadramento é realizado em uma posicao verticalizada, como se a
celebridade, dada a sua leveza, pudesse flutuar. Pode-se dizer que este tipo de
estratégia de enquadramento esta ancorado na defesa do pensamento light,
permitindo o aparecimento de efeitos de sentido relativos a tranquilidade e leveza,
por exemplo.

Pode ser observado, dado o processo de progressao deste plano, a partir dos
imaginarios que sustentam a racionalizagdo da alimentagdo saudavel, que o
alimento (neste caso, o iogurte Pense Light consumido pela endossante) possui as
funcdes de satisfazer a fome, melhorar a saude e propiciar condi¢des de bem-estar.
Nesta base, pode-se afirmar que este plano também é sobredeterminado por
processos ideologicos que interpelam os sujeitos a respeito da crengca de que a

alimentacao atua diretamente sobre a saude do corpo.

Imagem 18: Close-upde Ana Hickmann.

N
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O plano retratado pela imagem 18 é conhecido como close-up. Neste caso,
tem-se um close cut-in que atua como forma de ampliar e dar continuidade com uma
visdo mais aproximada de algo mostrado em um plano anterior. Segundo Mascelli
(2010), o close cut-in pode ser utilizado para dar énfase a algum elemento da
narrativa, isolar temas significativos e eliminar situagdes ndo essenciais a narrativa.
Uma particularidade deste plano € que ele deve ser situado pelo plano anterior, ou
seja, sua atuagdo somente se torna eficaz quando é amparado por situagoes
mostradas e ocorridas anteriormente, desde que bem estabelecidas e claras para os
espectadores/audiéncia.

Nesta linha, observa-se que este plano, além de reforcar e dar maior
evidéncia aos efeitos de sentido de tranquilidade e leveza, sinbnimos de bem-estar e
saude, suscitados pela encenagao endossante da celebridade ao consumir o
produto da Batavo, procura demonstrar que a tranquilidade e a leveza séao
alcangadas pelo consumo do iogurte Pense Light. Pode-se dizer que a progresséo
destes trés planos demonstrados até aqui possuem uma particularidade: todos sao
constituintes de uma cena mais geral que reproduz o encontro com o mentor e a
saida do mundo comum que seria um lugar sem bem-estar, tranquilidade e leveza e,
por isso, sem saude. Assim, evidencia-se que o iogurte Pense Light é apresentado
como responsavel pela entrada no mundo da tranquilidade e da leveza.

A partir deste questionamento encadeado ao tema da leveza no cotidiano das
pessoas, principalmente, quando interligado as questdes de alimentagdo, bem-estar
e saude, ocorre a suposi¢cao de que € preciso evitar situagcbes de estresse e ter
habitos que possam melhorar a qualidade de vida. A industria alimenticia se vale
deste imaginario social para desenvolver produtos e comercializa-los. Neste sentido,
observa-se que a progressao sequencial dos trés planos apresentados até aqui
buscam criar uma ambientagao favoravel para recuperar efeitos de sentido, ao nivel
do ndo-dito, que interpelam a favor de um sentido generalizante que coloca a
alimentagcao saudavel como um requisito para alcancar uma vida tranquila, leve, sem
preocupacdes, capaz de propiciar condicdes favoraveis para alcancar um corpo
saudavel e, por isso, magro e belo.

Pode-se dizer que a escolha destes planos e enquadramentos ¢é
sobredeterminada pelo efeito-audiéncia que traz a cena o imaginario de que a
leveza do corpo pode ser resultado direto de acbes desenvolvidas a partir de

praticas alimentares enunciadas como saudaveis.
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Imagem19: Plano geral de Ana Hickmann.

KN

O plano geral atua com um enquadramento aberto, geralmente utilizado para
ambientacao e/ou familiarizacdo da audiéncia com a narrativa. Este plano mostra a
encenagdo da celebridade em uma ambientacdo de momento de descanso e
tranquilidade. A construgéo do plano em camera invertida e o enquadramento da
celebridade e de duas criangas brincando no ambiente retratado busca mostrar que
Ana Hickmann esta em um parque ou jardim.

Para Mascelli (2010, p. 34), sempre que “a localizagdo dos atores no cenario
for significativa para a historia”, deve-se utilizar planos abertos como o plano geral,
pois este tipo de plano permite a audiéncia compreender a localizagdo e a
movimentagcdo das ag¢des dramaticas dos personagens em cena. Neste sentido, no
caso do enquadramento retratado pela imagem 19, pode-se inferir ainda que a
utilizacdo em camera invertida (ao reproduzir a sensagado de leveza a partir da
posicao verticalizada da celebridade) permite fazer associagdes entre a imagem e
efeitos de sentido relativos a leveza da celebridade, fato que permite uma ligagéo

com as problematicas relacionadas ao corpo e aos padrdes de beleza: ser magra.
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Imagem 20: Plano sequénciade Ana Hickmann.

Embora a imagem 20 seja composta por duas imagens, este encadeamento
de imagens filmicas ndo apresenta corte entre dois planos. Trata-se de um plano

sequéncia com movimento de camera para criar o efeito de realce dramatico de que
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a narrativa necessita para a reproducdo da acdo dramatica. Neste caso, o plano
sequéncia com movimento, com recurso de fantasia a respeito da composicdo da
imagem de varias flores no formato de baldo de didlogo, ancora o efeito de sentido
de que a celebridade esta leve e tranquila, porque consome o iogurte Pense Light.

Outra particularidade deste plano sequéncia é que ele é filmado em angulo
plongée54 (tomada de cena realizada com a filmagem de cima para baixo). Dada a
natureza deste tipo de angulo de filmagem, pode-se dizer que a celebridade esta
sendo enquadrada de modo que o ambiente retratado atue de forma superior, mais
elevado, do que a celebridade. Embora ndo esteja evidente, a partir de uma
perspectiva discursiva, pode-se dizer que o0 centro de interesse neste
enquadramento ndo é a celebridade em si mesma, mas o cenario que reproduz
tranquilidade e leveza. Em outras palavras, este tipo de angulo reproduz efeitos de
diminuicdo ou inferioridade de personagens em relagdo a algo superior que a
narrativa apresenta. Neste caso, pode-se dizer que o lugar de tranquilidade e leveza
retratado por este plano sequéncia € superior a propria imagem e atributos da
celebridade. E preciso deixar claro que este tipo de efeito de inferioridade se da,
pelo menos pela ancoragem da imagem a pratica discursiva, em razao de que o
lugar de tranquilidade e leveza € um lugar superior que deve ser buscado por todos
e que pode ser alcancado por quem possui 0 habito de alimentagdo saudavel, ou
seja, o habito de consumir o iogurte Pense Light.

Pode-se dizer que este lugar de tranquilidade e leveza reproduzido pela
narrativa deste filme publicitario permite inferir que estes termos sdo tomados como
sindnimos de qualidade de vida, pelo menos, quando a qualidade de vida®® é relativa
a questao dos cuidados com o corpo.

Acredita-se que este tipo de enquadramento em plongée permite também o

reforco de efeitos de sentido suscitados pelo aparecimento das etapas da jornada

* Os planos em angulo plongée, também conhecidos como camera-alta, podem ser definidos como
um tipo de posicionamento de cdmera que busca enquadrar objetos e personagens de cima para
baixo, situando o espectador em uma posigdo mais acima do objeto. Geralmente, o plongée é um
recurso de filmagem utilizado para repassar a sensagao de inferioridade ao objeto ou a personagem
centro de interesse da cena.Em planos fechados como o primeiro plano ou close-up, este tipo de
angulo é utilizado para mostrar a expressividade da personagem em relagdo a algo que se encontra
acima dela, isto €, em um patamar superior. Em planos abertos como o plano geral este angulo pode
ser utilizado para ambientar ou demonstrar que o objeto ou personagem € inferior ou menor em
relacdo a algum elemento ou mesmo ao ambiente em que é filmada a agao dramatica.

*® Segundo Day e Jankey (1996 apud PEREIRA, TEIXEIRA e SANTOS, 2012, p. 241), o termo
qualidade de vida tem sido abordado por vertentes de estudos que buscam explica-lo por vias que se
associam ao econdmico, ao psicologico, ao biomédico ou ao holistico.
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narrativa aproximagdo da caverna secreta, dado o fato de que evidencia, ao nivel do
nao-dito, os perigos e provagdes de nao buscar ter uma vida tranquila e leve, e da
etapa recompensa como o momento de vislumbre das possibilidades de

atendimento dos desejos e anseios sobre qualidade de vida, tranquilidade e leveza.

Imagem 21: Plano conjunto de frutas e embalagens do iogurte Pense Light.
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O enquadramento do plano retratado pela imagem 21 revela o cenario de
piquenique com uma série de alimentos entre frutas e iogurtes, sendo que os mais
evidentes sado produtos da linha Pense Light. Como é de conhecimento geral, o
piguenique € uma atividade de lazer e descanso realizada geralmente ao ar livre, em
contato com a natureza. Basicamente, € um tipo de atividade feita para fugir das
rotinas cotidianas do trabalho, das tarefas e das obrigagdes diarias. Disso,
depreende-se, por comparagao, que este ambiente retratado no filme busca
evidenciar tranquilidade, leveza e bem-estar.

A composi¢ao do enquadramento € construida por meio de um plano conjunto

que consiste em filmar dois ou mais objetos e/ou personagens com o mesmo peso
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dramatico no desenvolvimento da cena. Observa-se que a disposicdo das frutas e
das embalagens de iogurte possui peso dramatico semelhante e permite inferir a
associacdo de efeitos de sentido relativos a comparacdo de que neste
enquadramento figuram alimentos naturais e processados, porém, todos saudaveis.

De certo modo, este tipo de plano permite apagar o fato de que produtos
processados e/ou ultraprocessados®®, como é o caso dos iogurtes da linha Pense
Light, sdo alimentos que tiveram seu estado modificado a partir de processos
industriais e, por isso, ndo podem ser anunciados como alimentos naturais. Assim, a
producao deste plano conjunto, ao dispor alimentos em estados diferenciados
(naturais e processados), busca criar uma ambientacdo favoravel para enunciar o
iogurte Pense Light como um alimento saudavel ao mesmo tempo em que procura
velar o fato deste iogurte ser um produto ultraprocessado. A reprodugéo deste efeito
de sentido é sustentada pelo imaginario que atribui aos alimentos in natura o carater
de ser mais indicados e saudaveis do que os alimentos industrializados.

Veicular efeitos de sentido comparativos entre determinadas caracteristicas
de alimentos ultraprocessados e alimentos in natura € um fato recorrente na pratica
discursiva publicitaria de alimentos. Essa pratica enunciativa, em geral, busca deixar
apagado/silenciado a questdo de que nem todo tipo de alimentagcdo pode ser
considerada nutritivo. Assim, este tipo de pratica discursiva busca, via deslizamento
de efeitos de sentido entre FDs distintas, reproduzir um lugar de equiparagao e/ou
equivaléncia entre determinadas propriedades dos alimentos (ultraprocessados) que
anuncia em detrimento de propriedades de alimentos in natura. Este tipo de pratica
cativante e interesseira produz o apagamento/silenciamento de que produtos
comestiveis ultraprocessados acarretam maior reserva energética calérica e pouca
nutricdo ao organismo. Neste sentido, observa-se que o uso do enquadramento da
imagem de frutas ao lado de embalagens do iogurte Pense Light, ao permitir o
efeito de equivaléncia entre estes tipos de alimentos, é sobredeterminado pela

% Segundo o Guia Alimentar para A Populagéo Brasileira, desenvolvido pelo Ministério da Saude, os
alimentos sao divididos em trés tipos: alimentos in natura, obtidos diretamente de plantas ou animais
sem sofrer nenhum tipo de alteragdo apds deixar a natureza; alimentos processados, fabricados a
partir da adigdo de sal ou agucar a um alimento in natura; alimentos ultraprocessados, produzidos
inteiramente ou principalmente de substancias extraidas de alimentos, como 6leos, gorduras, agucar,
amido e proteinas; substancias obtidas por reagdes quimicas a partir de componentes de alimentos,
como amido modificado e gorduras hidrogenadas; e substancias sintetizadas em laboratério com
base em matérias organicas, como petroleo e carvdo, a exemplo de aromatizantes, corantes,
realgadores de sabor e varios tipos de aditivos usados para dotar os produtos de propriedades
sensoriais atraentes (BRASIL, 2014).
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interpelacdo ideoldgica que associa produtos ultraprocessados a alimentagao
saudavel. Desta forma, ratifica-se a problematizacdo que busca evidenciar que até
mesmo a composicdo dos planos e enquadramentos da imagem filmica é
sobredeterminada pelo condicionamento de Formacgdes Ideoldgicas e FDs distintas
que determinam aquilo que pode e deve ser dito e mostrado pela pratica discursiva
de filmes publicitarios.

Outro tipo de apagamento/silenciamento que este plano conjunto admite é
relativo, por ser o Pense Light um alimento ultraprocessado, ao fato de que o
consumo deste iogurte deveria ser moderado e/ou evitado. Embora este plano
evidencie o fato deste produto ndo conter gorduras e agucares, ele silencia o
ultraprocessamento do Pense Light que é composto por substancias como leite
reconstituido desnatado;preparado de frutas (com corantes naturais e edulcorantes
artificiais a base de Sdodio e Aspartame, conservantes como o Sorbato de Potassio,
Aroma ldéntico ao Natural de Morango e Espessante Goma Guar); soro de leite em
P6; fermentos lacteos;mistura de estabilizantes (Pecitina e Agar); e Fenilalanina.

Dada a estratégia discursiva de ressaltar as substancias que este iogurte ndo
contém, os letterings “0% de gordura”, “Zero adigdo de acucar’ e “Pense Light”
ancoram os efeitos de sentido de que este produto é saudavel e que seu consumo
pode auxiliar e propiciar uma boa qualidade de vida. Assim, pode-se afirmar que os
principais efeitos de sentido suscitados pela imbricagdo da composicao do plano
conjunto e os enunciados dos letterings sao relativos ao fato de que, para alcancar
uma vida light e leve, é necessario cortar alimentos com gorduras e agucares. Nesta
perspectiva, observa-se o deslizamento de sentido que coloca a tranquilidade e a
leveza (resultantes do pensamento light) também como efeitos de sentido
interligados a questao dos cuidados do corpo: isto €, para estar tranquila(o) e leve, é

preciso estar magra(o).
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Imagem 22:Plano geral fechadode Ana Hickmann.

Ana Hickmann:
Viva leve. Pense Light.

Neste enquadramento de Ana Hickmann em plano geral fechado, acontecem
duas manifestagdes discursivas: uma, a pratica discursiva materializada pelo
endosso da fala da celebridade: “Viva leve. Pense Light”; outra, a pratica discursiva
do lettering“Pense Light”. Estes enunciados, com a imagem enquadrada neste
plano, permitem o aparecimento de efeitos de sentido polissémicos. De um modo,
pode-se ter o gesto de leitura a respeito de que o enunciado “Viva Leve. Pense
Light” é relativo a um modo de vida tranquilo, sem preocupagdes. Assim, ancorado
nas imagens reproduzidas pelo filme, a expressao viver leve pode ser entendida
como sinbnimo de vida sem as preocupacoes e as rotinas pesadas do cotidiano, do
trabalho e das obrigacgbes diarias, por exemplo.

Neste sentido, pode-se afirmar que a vida leve deve e pode ser entendida
como um modo de vida feliz, sem estresse, sem pressa, sem preocupacgdes, com
mais espago para o otimismo, com mais alegrias, entre outras possibilidades de
efeitos de sentido. Este modo de vida leve é sustentado por um imaginario e por

praticas discursivas que colocam sobre o sujeito a responsabilidade de escolha a
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respeito de buscar ou ndo uma qualidade de vida mais tranquila. Dito de outro modo,
€ imputado ao sujeito o fato de que a vida leve e tranquila pode ser uma questao de
“‘escolha”. Ha uma série de praticas discursivas que interpelam no sentido de que
pequenas atitudes e mudancas de pensamento podem transformar a qualidade de
vida e o bem-estar das pessoas. Nesta linha, viver com otimismo, tranquilidade e
bom humor seriam resultados alcancados por aqueles que resolveram mudar de
vida. Desta forma, verifica-se que a pratica discursiva da celebridade ancorada pelas
imagens enquadradas nos planos do filme atua como um convite para a mudancga de
atitudes e para uma mudancga de habitos de vida.

Dito de outro modo, outro efeito de sentido possivel, dada a ancoragem das
imagens do filme em relagdo ao enunciado endossado “Viva leve. Pense Light”, é
relativo ao entendimento de que a expressdo imperativa viva leve pode ser
interpretada como um convite a mudanca de vida. Assim, viver leve pode ser tomado
como sindnimo de uma vida enquanto modo de libertacdo do fardo das emocgdes e
das tensdes cotidianas.

De certa forma, este convite para viver leve convida para a superagao de
problemas e frustragbes. Vé-se que os enquadramentos e planos (com feigbes
cativantes) utilizados para materializar a narrativa e a jornada endossante
corroboram para ambientar e naturalizar os efeitos de sentido que colocam o iogurte
Pense Light como o mentor capaz de preparar o sujeito para a entrada na aventura
da vida leve, equilibrada, tranquila e, porque nao, saudavel.

Viver leve também pode ser um enunciado relativo ao efeito de sentido sobre
a diminuicdo de peso. Verifica-se que o enunciado “Viva leve. Pense Light”,
ancorado nas imagens da endossante do filme publicitario e pela comunhao com os
enunciados “0% de gordura” e “Zero adigdo de acucar”, permite o aparecimento de
efeitos de sentido relativos ao fato de que viver leve pode ser sinbnimo de viver
magra. N&o consumir gorduras e agucares € um dos caminhos indicados por
praticas discursivas que colocam o corpo magro como resultado da disciplina e do
controle do sujeito sobre a sua corporalidade. Desta forma, a férmula do iogurte
Pense Light sem gorduras e acucar pode ser entendida como um modo de
mudanga de vida capaz de garantir o corpo magro propiciado como resultado do

trabalho do sujeito sobre suas “escolhas” a respeito de habitos de vida.
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Imagem 23: Enquadramentos e locugdes do filme publicitarioendossado pela

celebridade Juliana Paes.

ENQUADRAMENTOS E LOCUGOES

Juliana Paes:
Avida é ou nao é muito melhor
quando vocé esta de bom humor?

Juliana Paes:
Brincar, rir, levar tudo numa boa.

Juliana Paes:
Pena que de cada 10 mulheres que estdo com o
intestino.

Juliana Paes:
... fora do ritmo, oito ficam mal-humoradas.

5]

Juliana Paes:
Mas tem um jeito delicioso para ajudar
quem quer entrar no ritmo.

Juliana Paes:
Aclivia todo dia.

Juliana Paes:
Porque quando voceé esta bem aqui...

Juliana Paes:
... vocé se sente bem melhor aqui.

Juliana Paes:
E de bom humor, né.

Juliana Paes (off):
Activia, vocé bem por dentro e por fora.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=V9sLh9asn6k
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Este filme publicitario com o endosso de Juliana Paes faz parte da campanha
publicitaria do iogurte Activia intitulada “Vocé bem por dentro e por fora”, langada no
ano de 2015, cujo mote de composi¢ao gira em torno de supostos beneficios para o
cotidiano e para a rotina do transito intestinal dos consumidores do produto. No caso
do comercial endossado por esta celebridade, a tematica esta centrada na relagao
entre o funcionamento intestinal e o bom humor.

Observa-se que, nos planos abertos, Juliana Paes € enquadrada brincando
com os filhos (supostamente um dos motivos da felicidade e do bom humor da
celebridade), enquanto que, nos planos fechados, ela é retratada endossando a
pratica discursiva que busca agir a favor do consumo regular do Activia. No entanto,
o fato de atencdo que interessa para a andlise é a relagdo de alguns
enquadramentos da celebridade em relagdo a disposicdao e funcionamento de

letteringsque fazem parte da constituicao da pratica discursiva do filme.

Imagem 24: Enquadramento com o lettering “*“Dados Comprovados”.
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Juliana Paes:
... fora do ritmo, oito ficam mal-humoradas.

Segundo Mascelli (2010, p. 35), o plano médio, como o que é retratado pela

imagem 24, pode ser definido como um plano intermediario. Este tipo de plano
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permite “filmar gestos, expressdes faciais e movimentos com clareza”, além de
posicionar e ambientar a audiéncia em relacdo as acdes dramaticas e ao cenario.
Vé-se na imagem 24 um plano que permite observar com certa clareza as
expressdes da celebridade endossante, ao mesmo tempo em que permite o
aparecimento de dois tipos de letterings. O mais visivel e legivel é formado pelo
enunciado “*Dados comprovados”. Este lettering coaduna com a pratica discursiva
endossada por Juliana Paes (“Pena que de cada 10 mulheres que estdo com o
intestino fora do ritmo, oito ficam mal-humoradas”) para reproduzir efeitos de sentido
relativos ao mau funcionamento do intestino desregulado que faz a maior parte das
mulheres ficar de mau humor.

O outro tipo de lettering é formado pelo enunciado “Estudo observacional
brasileiro com 3029 mulheres, de 18 a 60 anos, classes ABC e em nove capitais
(2012)”. Verifica-se que este lettering, dada a utilizagdo do asterisco no enunciado
do primeiro tipo, atua como um trecho de comentario ou nota explicativa. Estes dois
grupos de letterings permitem evidenciar que a utilizacdo de textos e enunciados
escritos no filme publicitario possuem algumas caracteristicas bem distintas em
relagao a pratica discursiva endossada pela encenacao da celebridade.

Em sintese, quando a leitura € recomendada para aumentar o efeito de
persuasdo da pratica publicitaria, a diagramacgao do lettering aparece em forma e
tamanho que permitem a facil visualizagdo da textualidade. No entanto, quando a
leitura ndo atua como elemento significativo capaz de aumentar os efeitos
persuasivos, a diagramagao néo leva em consideragéo a disposi¢ao perceptiva para
a leitura da textualidade colocada em cena. Pode-se dizer que ha letterings em que
a leitura é necessaria ou recomendada para reforcar efeitos de sentido que atuam
na persuasao da audiéncia, como é o caso de “*Dados comprovados”. Porém, ha
letterings para os quais a leitura ndo € esperada e/ou pretendida, pois ndo possuem
uma relagao significativa capaz de gerar efeitos de sentido suasorios pertinentes
para a pecga publicitaria. O enunciado “Estudo observacional brasileiro com 3029
mulheres, de 18 a 60 anos, classes ABC e em nove capitais (2012)’pode ser visto
como um exemplo deste segundo tipo, dada sua natureza de ordem explicativa e
outro potencial de persuaséo frente a pratica discursiva endossada pela celebridade.

Estes dois tipos de letterings reforcam certos efeitos de sentido trazidos a
cena pelas etapas da jornada endossante. Eles evidenciam e fortalecem o efeito de

sentido de que o mundo comum seria o lugar de problemas intestinais e de mau
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humor; potencializa a questdo de que a encenacgao endossante da celebridade atua
como um chamado a aventura, pois sugere implicitamente a necessidade de
mudancas no cotidiano da audiéncia; prepara a ambientagcdo da narrativa para a
travessia do primeiro limiar que é a saida do mundo comum sem o consumo do
iogurte e a entrada definitiva na aventura de um novo habito de consumo (“Activia
todo dia”); e se vale da aproximagéo da caverna secreta com 0s perigos e provagdes
de nao viver bons momentos no dia a dia.

Entretanto, ha um terceiro tipo de grupo de letterings para os quais a leitura
nao € indicada, mas a sua inscricdo (e aparecimento) na tela € necessaria,
principalmente, para ndo permitir que a pratica publicitaria no anuncio seja
considerada um tipo de publicidade enganosa. Veja-se o caso retratado pela

imagem 25.

Imagem 25: Enquadramento com o lettering ilegivel.
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Juliana Paes:
Mas tem um jeito delicioso para ajudar
quem quer entrar no ritmo.

A respeito da publicidade enganosa, Dias (2010), amparada pelo Cédigo de

Defesa do Consumidor, em seu art. 37, afirma que existem certas praticas




126

publicitarias que veiculam informacdes falsas e/ou inexatas sobre produtos e
servigos; e outras que suprimem determinadas informacgdes sobre dados essenciais
do produto e/ou do modo de consumo daquilo que anuncia. Para essa pesquisadora,
este ultimo tipo de atividade enganosa pode ser entendida como publicidade
enganosa por omissé&o.

Dias (2010, p. 137-138 - italico da autora) esclarece que a omisséo é relativa
nao sO ao silenciamento total da informagcdo essencial, “como também o seu
oferecimento de modo obscuro, que nado possa ser lida ou percebida pelo
consumidor de diligéncia ordinaria haja vista pouco clara, ininteligivel ou veiculada
em momento posterior”.

Defende-se, assim, que o lettering“Seu consumo deve estar associado a uma
alimentagdo equilibrada e habitos de vida saudaveis. Contribui para o equilibrio da
flora intestinal”, ainda que pouco legivel, é utilizado para descaracterizar qualquer
tipo de enganosidade que possa ser associada ao consumo do iogurte Activia.
Conforme explica Dias (2010, p. 137-138 - italico da autora), “Apenas a omissao
(entendida em seu sentido amplo: siléncio, ocultagdo ou obscurecimento) de
informacdo que tem a qualidade de essencial podera determinar que a pratica
considerada se constitua em pratica enganosa”.

Nesta perspectiva, dada a questdo de que nido é qualquer tipo de omissao
que caracteriza o ilicito da enganosidade, verifica-se que este lettering,
principalmente pelo fato de nao veicular efeitos de sentido relativos a “informacéao

essencial™’

persuasiva do filme publicitario, ainda que o tamanho das letras seja
extremamente pequeno e a quantidade de informagcao seja relativamente extensa,
pelo menos, em relagdo ao tempo dispendido a leitura, ndo pode ser caracterizado
como um tipo de publicidade enganosa por omissao.

Conforme Dias (2010), a pratica publicitaria atua reproduzindo, pelo menos,

dois tipos de textualidade: uma, que se denomina pratica discursiva captatoéria, cuja

57Segundo Dias (2010, p. 142), o que nao pode ser silenciado/apagado na/da préatica discursiva
publicitaria € o dado essencial da informagao. Entretanto, a instancia julgadora leva emconsideragéo
as caracteristicas do meio de difusdo do produto midiatico. Em sintese, sempre que a midia impuser
“limitagdes de tempo ou espacgo para veiculagdo dasinformagdes do produto/servico, tais limitagdes
deverao ser ponderadas ao se decidir sefoi omitida informagdes de carater essencial’. Assim, embora
o filme do Activia endossado por Juliana Paes nao disponibilize toda a informacgaoessencial, mas
como estas informagdes constam em outros formatosmidiaticos utilizados pela anunciante, como é o
caso anunciado pelo lettering “Saiba mais em activiadanone.com.br’, a omissdo pode ndo ser
caracterizada como enganosidade, haja vista que a informagéo foidada pela Danone em outro tipo de
meio.
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fungdo é captar a atengdo da audiéncia/leitor; outra, que se designa como pratica
discursiva de segundo plano. Este segundo tipo, geralmente aparece em anuncios
com menor destaque e com letras de tamanho inferior, com a funcionalidade de
ressalvar ou trazer outras informagdes sobre o que foi anunciado e enunciado pelas
praticas discursivas captatérias. Os letterings que aparecem na imagem 26 vao
permitir compreender melhor a questdo entre o que é essencial (pratica discursiva

captatoria) e o que € secundario na pratica discursiva publicitaria.

Imagem 26: Enquadramento com o lettering“Vocé bem por dentro e por fora”.
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Juliana Paes (off):
Activia, vocé bem por dentro e por fora.

Ao proferir, por meio de locugédo em off’®, 0 enunciado “Activia, vocé bem por
dentro e por fora”, a celebridade endossante faz/sustenta, por meio de uma pratica
discursiva captatoria, a afirmagao/promessa de que o iogurte pode atuar, tanto na
regularizagao do funcionamento intestinal, quanto na melhoria do bom humor e da
autoestima. Com essa afirmacao/promessa sustentada pela construgcao da narrativa,

observa-seo filme publicitario buscando levar a audiéncia a inferir que pessoas com

%8 Locugao em off é o texto de comercial interpretado por locutor/intérprete que nao se vé na cena.
Esta agao também pode ser chamada de narracao em off, voz off ou simplesmente off.
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problemas de transito intestinal lentoe mau humor teriam seus males resolvidos com
o consumo do iogurte.

No entanto, com a atuac&o colaborativa em segundo plano do lettering“Seu
consumo deve estar associado a uma alimentagcdo equilibrada e habitos de vida
saudaveis. Contribui para o equilibrio da flora intestinal’(imagemz25), este filme
busca isentar a Danone (produtora e anunciante do Activia) do fracasso, caso o
consumo do iogurte ndo atue conforme a pratica discursiva captatéria anuncia,
podendo inclusive permitir o questionamento da anunciante, por exemplo, se houve
ou nao o consumo deste iogurte associado a uma alimentagdo equilibrada e a
habitos de vida saudaveis, conforme a indicacao feita pelo lettering que materializa a
pratica discursiva de segundo plano.

Vé-se que a pratica discursiva do lettering“Seu consumo deve estar associado
a uma alimentagdo equilibrada e habitos de vida saudaveis. Contribui para o
equilibrio da flora intestinal”, embora diga que € preciso associar o consumo do
iogurte a uma alimentagédo equilibrada e a habitos de vida saudaveis, ndo deixa
explicitado os efeitos de sentido que ela ativa e aviva nas expressoes alimentacdo
equilibrada e habitos de vida saudaveis. Nesse sentido, a audiéncia fica
desamparada por ndo sabero que essas expressdes significam a partir da pratica
discursiva reproduzida pelo enunciado publicitario que atua em segundo plano.

Observe-se que, mesmo sem explicagdes significativas a respeito do que
pode e deve ser entendido por alimentacdo equilibrada e habitos de vida saudaveis,
a pratica discursiva do lettering, por meio da flexdo verbal deve, torna a associagao
ao consumo do produto taxativa em relagdo ao éxito da atuacdo do Activia, pois,
com o uso dela, fica afirmado que apenas aqueles que consomem este iogurte com
uma alimentagdo equilibrada e com habitos de vida saudaveis terdo o
funcionamento intestinal regularizado e o bom humor assegurado.

Entende-se que os efeitos de sentido suscitados pelo letteringda imagem 25
silenciam o fato de que geralmente pessoas que mantém habitos alimentares
adequados e tém uma alimentacdo balanceada e equilibrada e que desenvolvem
habitos de vida saudaveis, como n&o fumar, ndo beber, praticar exercicios fisicos,
dormir o tempo necessario, etc., possuem, em geral, uma atividade intestinal normal
e, por isso, nao precisariam consumir o Activia para regular o funcionamento
intestinal e o humor. Nesta perspectiva, pode-se questionar se este silenciamento

nao poderia ser considerado como uma pratica publicitaria enganosa por omissao.
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O enunciado “Contribui para o equilibrio da flora intestinal” demonstra que o
consumo do iogurte contribui (no sentido de auxilio)para regular o transito intestinal.
Com a flexdo verbal contribui, observa-se a pratica discursiva em segundo plano
dizendo que o Activia apenas contribui para regular o funcionamento intestinal. Ou
seja, com a atuacdo desta flexdo verbal, a narrativa do filme publicitariose limita
apenas a contar que o iogurte auxilia no funcionamento/escoamento, isto €, atua
COmMoO um apoio, ou uma ajuda na liberagao das vias intestinais.

Neste sentido, no limite, a afirmacado/promessa feita pela celebridade
endossante a respeito do fato do Activia atuar na melhora do transito intestinal (bem
por dentro) e na melhora do humor (bem por fora) fica invalidada. Entretanto, a
pratica discursiva captatoria, assumida e sustentada pela encenacédo endossante de
Juliana Paes, sobressai a pratica discursiva em segundo plano que apresenta
efeitos de sentido que ratificam que o consumo deste iogurte apenas contribui para a
melhora do funcionamento do transito intestinal, desde que o consumo do Activia
esteja associado a uma alimentacgéo equilibrada e a habitos de vida saudaveis.

Pode-se inferir, pelo menos, neste caso, que a utilizacdo de celebridade em
anuncio publicitario de alimento ultraprocessado pode atuar como um modo de
evidenciar e dar destaque aquilo que a anunciante (Danone) quer que seja dito (a
pratica discursiva e imagética captatéria), ao mesmo tempo que busca encobrir e
desviar a atencao de praticas discursivas que sao necessarias para descaracterizar
a acusacgao de o anuncio veicular efeitos de sentido que possam ser interpretados
como publicidade enganosa. A posigao de endossante ocupada pela celebridade
pode ser entendida como uma posicdo encenada que possui determinada
capacidade para captar a atencido da audiéncia. Neste sentido, pode-se ratificar que
a encenacgao endossante, ao materializar a sua pratica discursiva sobre aquilo que
pode e deve ser dito pela pratica publicitaria anunciada, atua como um modo de
aumentar a percepc¢ao e a atencado da audiéncia sobre o produto anunciado.
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Imagem 27: Enquadramento com efeitos especiais.
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Juliana Paes:
Activia todo dia.

Juliana Paes:
Porque quando vocé esta bem aqui...

Juliana Paes:
... vocé se sente bem melhor aqui.




131

Embora, os enunciados do lettering da imagem 27 permitam, por exemplo,
que a Danone, a partir do lugar de anunciante, seja resguardada e protegida a
respeito das afirmacgdes proferidas pela celebridade, observa-se que a pratica
discursiva captatéria dita pela encenagdo endossante silencia o fato de que a
atuacdo do Activiando € determinante ou totalmente eficaz para a melhora do
funcionamento do transito intestinal. Em outras palavras, pode-se dizer que os
efeitos de sentido reproduzidos pela pratica discursiva captatéria materializada nos
enunciados “Activia todo dia”, “Porque quando vocé esta bem aqui” e“vocé se sente
bem melhor aqui” permitem o efeito de que o consumo deste iogurte ira melhorar os
problemas de transito intestinal e de humor para quem o consumir com regularidade.

Todavia, estes efeitos de sentido somente sdo possiveis pelo processo de
ancoragem da pratica discursiva as imagens (com efeitos que sinalizam tragos
dourados em formato de sorriso no abdome e na face da celebridade Juliana Paes).
Assim, as expressdes ‘bem aqui’e “bem melhor aqui”, constituintes da pratica
discursiva captatéria endossada, remetem aos fatos de estar bem com o
funcionamento intestinal, ao mesmo tempo em que remete também a estar bem com
as curvas da barriga e, por isso, estar de bom humor. A atuagao do advérbio melhor
modifica e intensifica a expressdo bem aqui, evidenciando que estar bem com o
funcionamento intestinal e com a barriga € uma das formas para ficar de bem com o
corpo, com os sentimentos e com as emogoes.

A partir do enunciado “Activia todo dia”, pode-se deduzir que a Danone, no
lugar de anunciante, sustenta efeitos de sentido que levam a audiéncia a inferir o
lugar comum que,quanto mais regular for o consumo deste iogurte, mais regular
sera o funcionamento intestinal, e, portanto, maiores serdo os beneficios alcangados
para melhorar, em ultima instancia, a beleza e a autoestima. Entende-se que, com
esse posicionamento enunciativo e discursivo, a Danone, além de reforgar seus
interesses comerciais, por meio da pratica discursiva captatéria cativante endossada
pela celebridade, fixa efeitos de sentido em FDs que colocam o corpo belo como
resultado de cuidados com a alimentagdo, por exemplo.A ancoragem da pratica
discursiva e das imagens do segmento da narrativa ilustrado pela imagem27
permitem o entendimento de que, ao ingerir este iogurte, segundo a proposta
endossada pela celebridade, o consumidor regularizaria o transito intestinal, fato que
0 ajudaria a diminuir, por exemplo, o didmetro da cintura, ocasionando um ajuste do

corpo ao modelo corporal tido como ideal: isto é, o corpo magro.
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5.3 MATERIALIDADES SIGNIFICATIVAS E FORMAGOES IMAGETICAS

Neste capitulo, procurou-se problematizar a trama sincrética, quer dizer, a
materialidade significante, da linguagem audiovisual do filme publicitario na busca de
compreender as condigdes de producdo da pratica publicitaria a partir daquilo que é
enunciado pela pratica discursiva e pela pratica imagética. Sustenta-se o
posicionamento de que, assim como o dito, aquilo que é visto também é&
sobredeterminado pelo ideoldgico e esta submetido a filiagdo a uma ou outra FD que
determina o que pode e deve ser visto a partir daquilo que se enuncia pela e na
narrativa.

A respeito da imagem filmica, colocando o enquadramentocomo elemento
base da composi¢cao do percurso filmico, verifica-se que o ato de enquadrar esta
sobredeterminado, do mesmo modo como as praticas discursivas, por um processo
de enunciagdo que consiste em uma série de determinagdes a respeito das imagens
enquadradas tendo por caracteristica principal o fato de sobredeterminar aquilo que
pode e deve ser visto na tela. O enquadramento imagético é resultado do processo
de antecipagdo das formagbes imaginarias que determinam os lugares dos
protagonistas do discurso.

Ao aceitar que a imagem filmica, enquanto materialidade significante, é
sobredeterminada ideologicamente, pode-se aferir se a imagem filmica, para além
da ambientacdo, do posicionamento e da expressividade, pode veicular efeitos de
sentido captatérios capazes de interpelar a audiéncia a favor da pratica persuasiva
publicitaria. Cattelan (2016), ao desenvolver o conceito de formagao imagética,
oferece uma possibilidade, em continuidade com as nog¢des de Formacéao Ideoldgica
e FD postuladas pela AD, para a compreensdo do percurso parafrastico da
composi¢cédo das imagens. Nas palavras do autor (2016, p. 111), “ha sob asimagens
‘atuais’ outras que provém de tempos antecedentes e que,interimageticamente,
tomam forma e dao corpo ao ‘novo’ discurso”.

Neste sentido, dado o fato de a imagem poder ser composta por outras
imagens que a antecederam, isto €, uma relagcédo interimagética, pode-se perceber
que ha no processo de reproducdo imagética a sobredeterminacéo ideoldgica e a
constituicdo de um processo de enunciacdo ancorado em uma ou outra FD que
determina aquilo que pode e deve ser mostrado pela imagem. Sob esse viés,

aventa-se que a formagdo imagética predominante dos filmes publicitarios que
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compdem o corpus de pesquisa determina aquilo que pode e deve ser visto e
entendido como corpo saudavel.

Para Cattelan (2016), as imagens, por atuarem na naturalizagdo dos sentidos
e por veicularem efeitos de evidéncia, cristalizam o imaginario e fixam as
possibilidades de leitura daquilo que é dado a ver. Nesta base, verifica-se a
possibilidade de compreender como se da o processo de reprodugdo da imagem
filmica de anuncios publicitarios com endosso de celebridades frente a subordinagao
da formagao imagética que determina os efeitos de sentido referentes ao modelo de
corpo saudavel.

Embora ndo exista nenhum padrdo demarcado claramente nas poses que
enquadram a encenacgao endossante dos filmes arrolados nesta tese, pode-se dizer
que a formagao imagética determina que o corpo da celebridade endossante seja
magro. O principal atributo da celebridade que leva a sua escolha como endossante
€ 0 seu corpo. Isto é, o atributo determinante para a indicagao da celebridade como
endossante da pratica publicitaria reside na imagem corporal sobredeterminada pela
formacdo imagética que designa a imagem de corpo saudavel que reproduz o
imaginario social que interpela a respeito da relagao entre saude e beleza.

A luz das analises deste capitulo, pode-se afirmar que a reprodugdo de
efeitos de sentido sobre a imagem do corpo saudavel, a partir da sobredeterminagéo
da formacao imagética em questdo, pode ser compreendida a partir de algumas
relacbes interimagéticas que reproduzem o corpo saudavel como sinénimo
indissociavel de: i) disciplina e controle sobre os habitos alimentares, haja vista que
a “boa” e/ou “adequada” alimentag¢ao atua como fonte de saude para o corpo e como
possivel promotora da beleza corporal; ii) tranquilidade e bem-estar, tendo em vista
que o corpo saudavel esta livre de estresse e de situacdes conflituosas e/ou
desconfortaveis, dado o fato de que funcionamento fisico-fisiolégico adequado do
organismo pode propiciar o controle das emogdes e do humor. Neste sentido, a
beleza corporal disciplinada pela alimentacdo adequada/saudavel e o controle das
emocgdes possibilitado pelo funcionamento correto do organismo (resultante da
alimentacdo adequada/saudavel) aparecem como condicionantes para a busca e/ou
obtengao do corpo ideal: o corpo magro.

Como assegura Cattelan (2016, p. 126), a formagao imagética, por estar na
ordem do discurso, fixa a leitura a respeito do visivel de trés modos distintos e

complementares: i) a formagdo imagética atua como uma forma de aprendizagem
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pedagogica que mantém “relagdo com o processo experiencial que alcanca as
pessoas, de uma forma ruidosa ou silenciosa, até que o mundo se converta em
discurso e a legitimacgao do que pode ser visto e imitado se consolide”; ii) a formagéao
imagética exerce uma sistematizagao relacional e diferencial, pois “tem a ver com as
redes tecidas e as estruturas que explicam o mundo, pondo objetos discursivos em
relacdo e fazendo um se tornar aparentado e diferencial do seu outro”; iii) a
formacdo imagética opera como injungdo impositiva, dado o fato de que “a
aprendizagem e a ordem se tornam injungao, imposigao e inculcagao: obrigagao de
dizer”. Em resumo, a imagem de corpo saudavel, efeito de sentido preponderante
reproduzido pelos filmes publicitarios analisados neste capitulo, esta duplamente
ancorada, seja na pratica discursiva que interpela a respeito da necessidade de
cuidar da alimentagao e da saude; seja na e pela pratica interimagética que prega a

imagem de corpo magro como sinénimo de corpo saudavel.



6 ENCENAGAO ENDOSSANTE: ANALISES E PONDERAGOES
6.1 PRATICA ENDOSSANTE: NARRATIVA E MATERIALIDADES SIGNIFICANTES

Imagem 28: Enquadramentos e Locugdes do Filme publicitdrio com endosso de
Camila Pitanga.

ENQUADRAMENTOS E LOCUGOES

Loc. Masc. Off. Camila Pitanga:
Corta! Perfeito. Quando estou focada eu rende muito mais

Camila Pitanga: Camila Pitanga:
& consigo ate terminar mais cedo. Haje eu vou pegar a minha filha na escola

Camila Pitanga:
Pena que de cada dez mulheres que estao
fora do ritmo, oito ndo conseguem manter o foco.

Camila Pitanga:
Mas eu tenho uma dica para quem
quer entrar no ritmo: Activia todo o dia

Camila Pitanga: Camila Pitanga
Parque quando vocé esta bem aqui... . vocé se sente bem melhor aqui.

& \0E g
S DORDENTR)
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Camila Pitanga: Camila Pitanga (off):
E mais focada. Activia, vocé bem por dentro e por fora.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=hv8Eq38ZSrY
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Este filme publicitario com o endosso de Camila Pitangafaz parte da mesma
campanha publicitaria do iogurte Activia, referente aos comerciais endossados por
Fernanda Lima e Juliana Paes®. Veiculado em 2015, a linha narrativa procura
sustentacdo no sistema de crencas que permite o entendimento de que, quando o
funcionamento fisiolégico do transito intestinal estd adequado, o consumidor
consegue atingir uma boa qualidade de vida.

Pode-se dizer que o processo de produgao da pratica publicitaria (e a pratica
discursiva resultante) deste filme estd condicionado as antecipagdes concernentes
as formagbes imaginarias (re)produzidas pelo sujeito publicitario e pela endossante
no anuncio, responsaveis pelo apagamento do interesses mercadolégicos e
econdmicos do anunciante.

Quem é Camila Pitanga para falar com o publico-alvo consumidor do Activia
assim? Como modo de responder a este questionamento, aponta-se que esta
endossante figura na linha dos atributos do modelo TEARS, pois ela € modelo,
apresentadora e atriz de televisdo, cinema e teatro (credibilidade e confiabilidade);
uma celebridade-idolo que atuava na época de veiculacdo do comercial na novela
Babilbnia e no programa musical Som Brasil, ambos da Rede Globo de Televiséo
(expertise); € uma mulher que atende aos padrbes de beleza (atratividade);
enquanto figura publica, zela por uma imagem de mulher bem-sucedida, esposa e
mae (respeito); por isso, estabelece certa empatia com a audiéncia feminina.

Sob esse viés, torna-se necessario compreender que o endosso de Camila
Pitanga esta materializado em uma jornada narrativa que a elenca como figura e
elemento principal da jornada (a heroina), que parte do mundo comum representado
como o espago das multiplas tarefas do cotidiano da mulher (profissional e mae).
Esta celebridade atende as estruturas motivacionais destajornada narrativa,porque
possui identificagdo com o publico-alvo consumidor deste iogurte. No entanto,
defende-se que ha outros condicionantes e elementos determinantes

(sobredeterminados ideologicamente) funcionando nesta pratica discursiva.

% O filme endossado por Fernanda Lima foi analisado no capitulo 3 e o filme endossado por Juliana
Paes foi analisado no capitulo 5.
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Imagem 29: Enquadramentos em plano geral e primeiro plano com locugdes de
Camila Pitanga.

| 2 >l 49 0:01 /036

Camila Pitanga:
Quando estou focada eu rendo muito mais...

P »l o) 003/035 ool=l 0 51 2

Camila Pitanga:
... € consigo ate terminar mais cedo.

O enunciado “Quando estou focada eu rendo muito mais e consigo até

terminar mais cedo”, dito num set de filmagem, denuncia que essa endossante esta




138

no ambiente de trabalho dela (0 mundo comum). Dessa fala, depreende-se que o
gatilho da narrativa esta armado com efeitos de sentido que traduzem o ambiente de
trabalho como um espaco de foco e resultados. Mas quem é Camila Pitanga para
falar em nome da Danone sobre o Activia? Observa-se que esse questionamento
designa a imagem do lugar da Danone para o sujeito colocado na posi¢cdo de
endossante do filme (Ia(Ia(A))).

Essa antecipacdo retira a atencdo dos aspectos interesseiros e
mercadoldgicos da Danone, colocando o centro de atengdo da narrativa na
encenacgao endossante da celebridade. Entende-se que este estado das condi¢cbes
de producdo, embora ndo silencie totalmente o lugar da empresa, cria as condigdes
necessarias e/ou oportunas para o aparecimento de efeitos de sentido
sensibilizadores e cativantes (emocionais) que buscam criar identificacédo e
reconhecimento da audiéncia.

Pode-se afirmar que a escolha desta endossante se da em virtude da sua
atuacdo como um arquétipo de celebridade-idolo, embora existam outros
condicionantes silenciados que a qualificam como endossante para o produto.
Entende-se que o atributo determinante para a escolha desta celebridade como
endossante do comercial esta relacionado a certos processos ideoldgicos que
interpelam a respeito da légica de cuidados com o corpo. Morin (1989), ao tecer
consideragdes sobre a construcao de mitos e a sedugao no cinema, aponta que as
celebridades atuam, principalmente, a partir de narrativas audiovisuais, como
catalisadoras de modelos ideais de beleza. Para este pesquisador (1989, p. 67), a
“vida imaginaria dos deuses e herois é uma imagem que faz com que os ‘mortais’
tentem suprimir sua vida tediosa”; por isso, fazem “dos atores e atrizes modelos e
espelhos de imitagbes”. Em sintese, segue-se “o regime alimentar e corporal da
estrela. Adotam-se a maquiagem e os cosméticos que ela usa, imitam-se sua

toilette, seu comportamento e seus tiques”.
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Imagem 30: Enquadramento em primeiro plano com locug¢ao de Camila Pitanga.

N
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Camila Pitanga:
Hoje eu vou pegar a minha filha na escola.

Quem é o publico-alvo interlocutor para que Camila Pitanga lhe fale assim
sobre o Activia? O enunciado “Hoje eu vou pegar a minha filha na escola” permite
afirmar que o] efeito-audiéncia esta direcionado as
mulheresprofissionais/trabalhadoras e maes que possuem problemas acarretados
pelo mau funcionamento intestinal (como falta de foco e falta de tempo). O efeito
persuasivo deste enunciado esta sustentado por enunciadores que reproduzem
efeitos de sentido a respeito do lugar da mulher vinculado a posi¢dao de mae.

Este lugar de mulher/mée ¢é avivado para persuadir e buscar uma
identificacdo um tanto quanto chantageadora, que procura interpelar a mulher para
ter um corpo saudavel para conseguir foco e produtividade profissional e assim ter
mais tempo para poder desempenhar bem algumas tarefas determinadas para o
lugar da mulher que ocupa a posi¢ao de mae. De certo modo, o arquétipo encenado
por Camila Pitanga também atualiza um coro de vozes de enunciadores distintos
que, em Uultima instancia, dao credibilidade e legitimagdo ao dito (encenagdo da

feicdo cativante humanizada), ao mesmo tempo em que colocam os interesses
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econdmicos e mercadolégicos do anunciante em segundo plano (encenacédo da
feicdo interesseira desumanizada).

Pode-se dizer que a encenagéo endossante de Camila Pitanga, amparada no
imaginario que determina a posi¢ao de mae, esta ratificada e fixada por uma série
de injungdes sobre o ser mae. Cattelan (2016), ao falar dos lugares da mée e do pai,
tece consideragdes sobre o fora-de-lugar da mée e o nao-lugar do pai e aponta que,
ao ser mae, esta definidas as agdes de dar amor, carinho, acalanto, ensinamento,
vigilancia e cuidado. Se o cumprimento de alguma destas agdes nado ocorre a
mulher/mée pode ser censurada, sancionada e culpada. Este pesquisador (2016)
destaca que ha uma violéncia sobre a maternidade e o imaginario que prega o lugar
da mae e o fora-de-lugar desta. Pode-se dizer que a chantagem desencadeada para
quem nao quiser cuidar do funcionamento intestinal que o enunciado dito por Camila
Pitanga reproduz esta alicercado no medo que este fora-de-lugar da m&e causa nas
mulheres. Outra atuacdo deste enunciado pode ser verificada pelo siléncio a
respeito do lugar do pai que reforga a questdo das obrigacdes da mae.

Assim, observa-se que a pergunta implicita, relativa a imagem do lugar do
publico-alvo interlocutor em relagao ao lugar de Camila Pitanga, permite a inferéncia
de que a escolha desta celebridade recai sobre a necessidade de desenvolver
associagdes entre o iogurte Activia e determinados condicionantes imaginarios
sobredeterminados pela ordem simbdlica da cultura do consumo. Quer dizer, por
estar na posicdo de endossante/autoridade sobre questdes de profissdo e de familia,
tanto em relagcdo a sua qualidade de vida e ao seu corpo, quanto ao seu modo de
vida profissional e familiar, esta endossante pode ser vista como um modelo a ser
seguido pelo publico-alvo do filme publicitario.

Pode-se dizer também que a escolha de Camila Pitanga como endossante
esta condicionada ideologicamente a industria da insatisfagao. Para Sibilia (2010, p.
204), a industria da insatisfagdo é impulsionada por uma “complexa rede devalores e
crengas, de acordo com a qual ser velho, feio ou gordo [...] constituiuma falha de
carater individual [...] que se deveria evitar a qualquer custo ou, pelo menos,
ocultarvergonhosamente da visdo alheia”. Deste modo, verifica-se que o medo
ativado pelo fora-de-lugar suscitado pela atuagdo endossante da celebridade vai
além da questdo da maternidade, pois aviva o medo de ser feia e gorda, por
exemplo. Neste sentido, a imagem corporal da celebridade (por ser uma

materialidade  significante que estd subordinada e sobredeterminada
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ideologicamente pela estética da magreza condicionada a cultura do consumo) se
torna um dos principais atributos que qualifica Camila Pitanga a ser endossante da
pratica discursiva deste filme.

De certo modo, entende-se que a escolha de Camila Pitanga como
endossante esteja condicionada por atributos atravessados e/ou constituidos por
processos ideologicos. Para reforgar essa tese, vale-se de consideragdes de
Lipovetsky (2000) para aventar um quadro conceitual que demonstre os processos
de interpelacdo sofridos pelo feminino em relagdo a estética corporal. Para este
pesquisador (2000, p. 198), “nada, sem duvida, explica melhor a extraordinaria
adesao das mulheres aestética da magreza do que as transformagdes de sua
identidade social’, isto é, a partir de métodos de contracepgdo e com o
enquadramento em novos compromissos profissionais, as “mulheres transformaram
radicalmentendo apenas as condi¢gdes de vida feminina, mas também, no mesmo
passo,sua relacdo com a aparéncia’.

Na mesma perspectiva tedrica da sobredeterminacao feminina em relacédo ao
modelo corporal ideal, Bourdieu (2014 [1998], p. 93) afirma que “Tudo, na génese do
habitus feminino e nas condi¢cdes sociais de sua realizacdo, concorre para fazer da
experiéncia feminina do corpo o limite da experiéncia universal do corpo-para-o-
outro”. O corpo belo ndo € apenas um resultado que atenda somente a subjetividade
individual, mas um projeto voltado para o outro. Segundo este autor (2014 [1998], p.
93), a “relagdo com o préprio corpo ndo se reduz a uma ‘imagem do corpo’, isto &,
representacdo subjetiva [...]. Assim, o corpo percebido é duplamente determinado
socialmente”. Nesta linha, observa-se que a materialidade significante retratada pela
magreza da celebridade, além de corroborar com os efeitos de sentido que pregam
o0 bem-estar corporal associado ao bem-estar emocional, nada mais € do que um
efeito de sentido sobredeterminado por discursos que colocam o0 corpo como um
elemento voltado para o olhar do outro.

Bourdieu (2014 [1998]) ainda ressalta que as mulheres sdo impelidas a
vivenciar o hiato entre o corpo ideal (sustentado pela encenagao da celebridade que
se vale do corpo para o trabalho midiatico e publicitario, por exemplo) e o corpo real
(ao qual estdo presas). Para ele (2014 [1998]), as celebridades femininas sao
objetos de violéncia simbdlica porque vivem em constante modificagdo do corpo

para atender os padrdes vigentes e servirem de referéncia para outras mulheres.
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Imagem 31: Enquadramento em primeiro plano com locug¢ao de Camila Pitanga.

P o) o09/035

Camila Pitanga:
Pena que de cada dez mulheres que estéo
fora do ritmo, oito ndo conseguem manter o foco.

A cena reproduzida pela imagem 31 apresenta outros elementos para
compreender as condigdes de produgdo da jornada endossante deste filme. A
escolha de Camila Pitanga esta credenciada, como dito anteriormente, por ela ser
uma atriz, modelo e apresentadora com reconhecido talento: e € bela. Fica claro que
a escolha desta endossante esta condicionada e ancorada em atributos como a
credibilidade, a confiabilidade e a respeitabilidade. A escolha de Camila Pitanga para
endossar um filme publicitario com a narrativa que trata da questdo da atuacao
profissional e da maternidade reforca a tese de que a escolha de celebridades
endossantes vai além de atributos comportamentais.

Dito de outro modo, entende-se que, por meio dos processos de enunciacao,
as escolhas e determinagdes feitas pelo sujeito publicitario selecionam aquilo que
pode e deve ser dito pela endossante para evidenciar uma feigdo cativante e
emocional para a jornada narrativa, colocando em segundo plano os interesses
mercadoldgicos e econdmicos do anunciante.

O enunciado “Pena que de cada dez mulheres que estdo fora do ritmo, oito

nédo conseguem manter o foco”, a partir da encenagao de Camila Pitanga, atua como
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balizador do questionamento implicito “quem s&o estes anunciante e celebridade
para que me falem assim?”. Por isso, entende-se que ha sobredeterminacao
ideoldgica na escolha de Camila Pitanga, haja vista que o sujeito publicitario, ao
(re)produzir os efeitos de sentido na e pela pratica discursiva, efetua a tomada de
posicao que busca persuadir o publico-alvo pelo efeito-audiéncia que visa interpelar
o interlocutor do anuncio pela via reproduzida e assumida pela encenagao
endossante da celebridade (posicao “sujeito falante”), em relagao as representagoes
imaginarias que determinam o lugar da mulher, a posi¢cao da mae e o medo do fora-
de-lugar da méae.

A representacéao Ig((A’)(A)), designativa da abordagem de Camila Pitanga ao
falar do foco e desempenho no trabalho e do cuidado com a filha, também permite
compreender o funcionamento da jornada da narrativa. Primeiramente, o lugar desta
endossante contribui para o reconhecimento do mundo comum e do cotidiano do
publico-alvo em relagdo ao lugar da mulher (na posi¢cao de mée). Verifica-se que a
encenagdo endossante da celebridade atua como um chamado a aventura e a
apresentacao do Activia como o mentor que oferece a qualificagdo que prepara e
possibilita a heroina Camila Pitanga conseguir ter bom desempenho no trabalho e
conseguir, por isso, ter mais tempo para cuidar da filha.

As etapas travessia do primeiro limiar € a aproximagdo da caverna secreta,
dadosos perigos e provagdes que enunciam e anunciam, estdo diretamente
alicergadas na questdo do medo do fora-de-lugar da mae. A recompensacomo o
momento de vislumbre das possibilidades de atendimento dos desejos e anseios
sobre o funcionamento do intestino e a melhora na atuagcdo do trabalho e nos
cuidados com os filhos sinalizam para o retorno com o elixir, isto €, a volta para o
mundo comum transformado em um lugar aparentemente ideal e desejado.

Esta jornada endossante n&o esta desvinculada de processos ideoldgicos e
da subordinacdo a uma ou outra FD que determina o que pode e deve ser dito, visto
e narrado. Embora Camila Pitanga, dados seus atributos de celebridade, endosse a
pratica publicitaria a partir do lugar de mulher que ocupa as posi¢cdes de
profissional/trabalhadora e mae, o fator que efetivamente atua como elemento
persuasivo € o0 medo e/ou culpa. De certo modo, a persuasdo procura evidenciar
que é preciso cuidar do proprio corpo para poder realizar outras tarefas atribuidas a
mulher/mae. Nesta perspectiva, observa-se que a persuasao da pratica discursiva

endossante apresenta a forma de superar o medo do fora-de-lugar da mae com a
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encenagao da celebridade e com a atuagcdo do Activia (o produto mentor). A
encenagao endossante atua como gatilho para reproduzir todos os efeitos de sentido
materializados pela pratica ideoldgica publicitaria do anuncio que, em ultima
instancia, prega o consumo do Activia como um alimento capaz de cuidar do corpo,

da qualidade de vida e das relagbes humanas de quem o consome.

Imagem 32: Enquadramento em primeiro plano com locugdo de Camila Pitanga.

P » o) 017/035

Camila Pitanga:
Mas eu tenho uma dica para quem
quer entrar no ritmo: Activia todo o dia.

2

O enunciado “Mas eu tenho uma dica para quem quer entrar no ritmo’
corrobora o funcionamento da etapa aproximagdo da caverna secreta que permite
compreender as estratégias enunciativas que colocam o medo do fora-de-lugar
como determinante do processo enunciativo desta narrativa publicitaria. As
designacgdes das imagens que o anunciante tem de si mesmo (Ig(la(A’))) e que o
anunciante tem da celebridade endossante (Ig(Ia(A’))), alinhadas aos enunciados
apresentados na imagem 32, permitem a compreensidao dos processos de
antecipacao e de enunciacao que sao utilizados no processo de producido desta

narrativa endossante publicitaria.
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Uma constatagdo: os efeitos de sentido colocados em cena pela pratica
discursiva endossante traduzem os interesses mercadolégicos e econdémicos do
anunciante (colocando-os em segundo plano) em efeitos de sentido cativantes e
suasoriosfrente ao efeito de audiéncia antecipada. Entende-se que o efeito de
tradugdo cativante seja resultante das estratégias de antecipagao designadas pelas
imagens que a audiéncia pode fazer da imagem que a Danone faz de si mesma
(Is(In(A’))) e da imagem que esta empresa faz de Camila Pitanga (g(Ia(A%))). A
atuacdo da etapa de aproximagdo da caverna secreta evidencia e ressalta os
perigos de ndo se manterem habitos alimentares capazes de propiciar boas
condigdes de se alcangar o corpo saudavel e belo desejado.

Verifica-se que este efeito de traducdo cativante do efeito-audiéncia é
responsavel pelo aparecimento de enunciadores que demonstram, ao nivel do nao-
dito e de interdigbes, os perigos e provagdes de ndo manter o habito diario de uma
alimentacao saudavel. A alimentagcdo saudavel pode resultar em saude e beleza
para O Corpo e, por isso, € necessario manter 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.

Entretanto, ao verificar o funcionamento das designag¢des de antecipagao
Is(In(A’)) e Ig(Ia(A’)), observa-se que a escolha de Camila Pitanga, além dos atributos
que a qualificam como endossante, recai sobre um processo interdiscursivo que
atualiza e silencia certos discursos. Ou seja, ao atualizar efeitos de sentido relativos
a melhora do desempenho profissional e familiar, silencia-se efeitos de sentidos que
pregam o corpo belo como objetivo a ser alcangado. Por meio da encenagao
endossante desta celebridade, observa-se que o desejo de ter um corpo belo pode
ser justificado e defendido como um fim necessario para propiciar o aparecimento de
competéncias profissionais e pessoais.

Pode-se afirmar que esta crenga que apaga a explicitacdo do desejo do corpo
belo, a partir de questionamentos implicitos como “Quem é Camila Pitanga para
dizer o que diz?” e “Por que Camila Pitanga diz o que diz sobre este produto?”,
permite o aparecimento do coro de vozes de enunciadores que atuam nos
processos de persuasdao da audiéncia do filme. A encenagcdo endossante,
condizente com o efeito-audiéncia reproduzido pelo anuncio, é balizadora de efeitos
de sentido que se traduzem em efeitos de certeza e efeitos de evidéncia sobre

aquilo de que a celebridade é porta-voz. Observa-se que o efeito-audiéncia coloca o
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medo e a necessidade de sucesso profissional e 0 sucesso na vida pessoal como
condicionantes dos efeitos de sentido reproduzidos pela pratica publicitaria que
prega o corpo saudavel (e belo) como objetivo a ser alcangado. Alinhado a isso, os
atributos pragmaticos/comportamentais da celebridade sao utilizados como
estratégias do processo de produgao da pratica publicitaria na busca da atengéo do
consumidor e no aumento dos indices de lembranca da marca. No entanto, este
processo de produgdo da narrativa ndo é realizado apenas por bases
comportamentais, mas por processos de sobredeterminagao ideolégica que colocam
o corpo saudavel e belo como resultado de controle e disciplina.

Com o enunciado “Activia todo dia”, a Danone reforca seus interesses
mercadoldgicos e econbmicos por meio de uma pratica discursiva cativante
subordinada e sobredeterminada pela FDs que coloca o corpo saudavel e belo como

resultado de cuidados com a alimentagao.

Imagem 33: Enquadramento em plano aberto com locugédo de Camila Pitanga.

» »l o) 021/035

Camila Pitanga:
Porque quando vocé esta bem aqui...

A jornada narrativa do filme publicitario € materializada por planos,
enquadramentos e locugdes que formam a linguagem audiovisual. A imagem filmica

e 0 processo de ancoragem desenvolvido pela pratica discursiva em relagdo aquilo
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que € enquadrado possui a funcdo de criar determinadas condicdes de impacto
expressivo para mostrar o elemento essencial da narrativa (no caso do filme
publicitario endossado por Camila Pitanga: o iogurte Activia), a0 mesmo tempo em
que atua como gatilho para a narrativa publicitaria persuasiva.

A agado de enquadrar atua como o processo de enunciagdo, pois a imagem
filmica resultante de planos e enquadramentos esta condicionada e
sobredeterminada por aquilo que pode e deve ser mostrado e aquilo que pode e
deve ser deixado de fora da tela. A estrutura narrativa dos planos e enquadramentos
do filme publicitario ndo é derivada de escolhas aleatorias e dadas ao acaso. Tudo
na pratica publicitaria € determinado estrategicamente para persuadir a audiéncia.

Pode-se dizer que a escolha dos planos e enquadramentos apresentados
pela imagem 33 é sobredeterminada pelo efeito-audiéncia que traz a cena o
imaginario e as crengas de que o corpo saudavel e belo pode ser resultado direto de
acdes desenvolvidas a partir de praticas alimentares enunciadascomo saudaveis.

Este plano aberto retratado pela imagem 33 é utilizado para ambientag&o e/ou
familiarizacdo da audiéncia com a narrativa. Este plano mostra a encenagao de
Camila Pitanga em uma ambientagdo do momento em que ela se prepara para sair
do trabalho. A acdo dramatica da cena permite também observar que a celebridade
possui, além do bom desempenho profissional e pessoal, um corpo belo e magro.
De certo modo, este enquadramento reforgca o imaginario que prega o corpo
saudavel e belo como sinbnimos de corpo magro.

Embora n&o esteja claro, a partir de uma perspectiva discursiva amparada no
medo do fora-de-lugar da mae, pode-se dizer que o centro de interesse no
enquadramento em plano aberto ndo € Camila Pitanga em si mesma, mas o cenario
do camarim da atriz repleto de fotografias e desenhos feitos por uma crianga que
reforgca o fato de ela ser uma mulher bela e magra, uma profissional competente e
uma mée participativa. Verifica-se que este enquadramento esta sobredeterminado
ideologicamente, porque reproduz efeitos de sentido ancorados que podem ser
traduzidos como sinbnimos de qualidade de vida, sendo este um dos principais
efeitos de sentido pretendidos pelo sujeito publicitario que busca persuadir a

audiéncia em relacdo ao consumo do Activia.
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Imagem 34: Enquadramento em plano fechado com locug&o de Camila Pitanga.

> »l o) 022/035

Camila Pitanga:
... VOCé se sente bem melhor aqui.

O enquadramento da imagem 34 é uma composicdo em plano fechado
(primeiro plano) que atua como forma de acentuar a atengéo para a expressividade
da celebridade e/ou dar énfase ao fato de que Camila Pitanga esta feliz e/ou
satisfeita com a sua qualidade de vida. Este plano reforgca os efeitos de sentido
ancorados que dao maior evidéncia ao efeito-audiéncia que coloca o corpo magro
como desejo para o consumidor do produto.

A encenacdo endossante que persuade a favor do Activia procura
demonstrar que o corpo saudavel, belo e magro que pode propiciar a competéncia
no trabalho e a participagdo na rotina dos filhos é alcangado pelo consumo deste
iogurte. Verifica-se que a construgdo narrativa deste plano e enquadramento é
sobredeterminada pelo efeito-audiéncia que traz a cena o imaginario de que o corpo
saudavel, belo e magro pode ser resultado direto de praticas alimentares enunciadas

como saudaveis, como € o caso do filme publicitario do Activia.
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Os efeitos de sentido reproduzidos pela pratica discursiva materializada nos
enunciados “Porque quando vocé esta bem aqui” (imagem 33) e“vocé se sente bem
melhor aqui’(imagem 34) permitem o entendimento de que o consumo deste iogurte
ira melhorar os problemas de transito intestinal e certos problemas do cotidiano para
quem consumir este produto com regularidade. Entretanto, este efeito de sentido
somente é possivel pelo processo de ancoragem da pratica discursiva nas imagens
(com efeitos que sinalizam tragos dourados em formato de sorriso no abdome e na
face da Camila Pitanga). Com a ancoragem das praticas discursivas das imagens 33
e 34, compreende-se que, ao ingerir o iogurte, segundo a pratica discursiva
endossada por Camila Pitanga, a consumidora regularizaria o transito intestinal, fato
que auxiliaria a diminuir, por exemplo, o didmetro da cintura, ocasionando e/ou

condicionando condi¢des ideais para obter o corpo magro.

Imagem 35: Enquadramento em plano fechado com letterings.

P o) 009/035 & [ OR]2

A pratica discursiva dos letterings“*Dados comprovados” e “Estudo
observacional brasileiro com 3029 mulheres, de 18 a 60 anos, classes ABC e em
nove capitais (2012)"atuam como condicionantes de efeitos de sentido afirmativos
sobre a questado da relacdo de problemas de funcionamento intestinal e problemas

na vida social das mulheres. Esse tipo de afirmagédo busca demonstrar, a partir de
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um efeito captatorio, que o consumo deste iogurte resolve ndo apenas os problemas
do organismo, mas também alguns tipos de problemas emocionais e pessoais
relativos a qualidade de vida. A diagramacao e disposi¢cao destes dois letterings em
tamanhos diferentes denuncia que o efeito captatério que o sujeito publicitario quer
repassar para a audiéncia € apenas aquele que sustenta e ampara as afirmacgdes
feitas pelo endosso da celebridade a respeito dos supostos problemas enfrentados
por mulheres que possuem intestinos lentos e pregui¢osos.

Parece que estes letterings atuam como elementos sensibilizadores que
buscam interpelar e persuadir a respeito da potencializacdo da performance corporal
dos sujeitos. Segundo Silveira (2013, p. 46), ha para o sujeito da sociedade de
consumo a imputacdo da “responsabilidade de lutar pelo alcance da prépria
felicidade como uma nova obrigagédo”e esta obrigacao fica atrelada a questbées como
as competéncias na vida social que reproduzem e/ou determinam os modelos
corporais e as condutas sociais a serem seguidas.

A pratica persuasiva desenvolvida pelo endosso de Camila Pitanga segue a
linha estratégica que enuncia o efeito-audiéncia que reproduz efeitos de sentidos
que afirmam sobre a obrigacdo da felicidade. Assim, alcangar a felicidade, dadas a
pratica discursiva e as materialidades significantes reproduzidas pelo filme
publicitario, seria resultado direto da corporalidade responsavel, segundo o endosso,
pelo foco no trabalho e nos cuidados da familia.

Este efeito-audiéncia esta amparado no medo da etapa narrativa aproximagéo
da caverna secreta que evidencia o fato de o fracasso daquela que ndo consegue
ter sucesso na sua busca pela felicidade ser de sua propria responsabilidade.A esse
respeito, Silveira (2013) adverte que ha a crenga de que o sucesso € o fracasso na
busca pela felicidade dependeriam unicamente das escolhas dos sujeitos que
devem se responsabilizar pelas consequéncias de suas escolhas. Verifica-se que a
pratica persuasiva do anuncio endossado por Camila Pitanga oferece as condigbes
para facilitar a busca da felicidade de estar centrada e focada no trabalho, de
participar ativamente da vida dos filhos e de ter o corpo saudavel e belo [isto €,

corpo magro].
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Imagem 36: Enquadramento em plano fechado com lettering.

P » o) 017/035 « & O5] 3

O uso dolettering“Seu consumo deve estar associado a uma alimentagdo
equilibrada e habitos de vida saudaveis. Contribui para o equilibrio da flora intestinal”
pode ser caracterizado como um modo de desobrigar o efeito captatorio (e os efeitos
de certeza que ela veicula) e evitar acusagdes por repassar informagdes falsas ou
incompletas sobre o consumo do Activia. Verifica-se que o aparecimento deste
lettering (quase imperceptivel e ilegivel) que impde regras e ressalvas sobre as
possibilidades de atuagdo do iogurte somente acontece pelo fato de a Danone nao
poder garantir a eficacia do produto que anuncia e a veracidade da informagao
essencial que enuncia pelas praticas discursivas reproduzidas no filme publicitario.

Embora existam dados sobre problemas de ordens psicologica e social
relacionados aos problemas fisioloégicos (como o funcionamento do trénsito
intestinal), ndo ha como a Danone sustentar a veracidade do discurso que assume
de modo captatdrio, ao relacionar a solugdo de tais problemas, principalmente,
porque os efeitos de sentido mais relevantes na pratica discursiva do anuncio sejam

aqueles que permitem a associagao entre corpo, saude e beleza.
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Para Le Breton (2009, p. 29), “o corpo ndo ésomente uma colegdo de érgéos
arranjados segundo leis da anatomia e dafisiologia. E, em primeiro lugar, uma
estrutura simbdlica, superficie deprojecao passivel de unir as mais variadas formas
culturais”. Observa-se que, ainda que a Danone precise de resguardo para sustentar
os efeitos de sentido proferidos pelo endosso, pela via deste lettering, a pratica
discursiva endossada e as materialidades significantes estdo sobredeterminadas
pelos mesmos processos interpelativos que colocam o corpo para além da anatomia
e da fisiologia, dado o fato de ele ser também uma materialidade e um elemento
atravessado pelo simbdlico.

A questdo da exposi¢cao de corpos saudaveis e belos € uma constante na
pratica publicitaria. Anunciantes dos mais variados segmentos mercadolégicos
associam seus produtos ao imaginario que prega efeitos de sentido relativos ao culto
ao corpo. Como diz Milito (2012, p. 22), as encenagdes publicitarias de cuidados
com a aparéncia, higiene e embelezamento “encontraram-se relacionadas aos
diferentes discursos para a construcdo de um corpo saudavel, desempenhando
importante papel como um referencial, um modelo de pratica que esta em
consonancia com aquilo que chamamos culto ao corpo”.

Neste sentido, verifica-se que o efeito captatério do anuncio esta direcionado
ao atendimento dos ditames em relacdo ao culto do corpo, ao invés de enunciar
somente a possivel atuagao do iogurte no organismo humano. Dito de outro modo,
sem este lettering, essa pratica discursiva endossada ndo sustentaria os efeitos de
sentido relativos a beleza corporal, caso ndo se resguardasse com a informagéo
que, sem uma alimentagdo equilibrada e habitos de vida saudaveis, o Activianao
pode assegurar a promessa feita pelo anuncio. Em resumo: este lettering mostra
que nao se trata de enunciar possiveis solugcdes para os problemas intestinais, mas
de criar uma ambientagdo cativante que apague os interesses mercadolégicos e

econdmicos associados a comercializagdo do produto.
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Imagem 37: Enquadramento com o lettering“Vocé bem por dentro e por fora”.

\CE BEM
POR DENTRO

:\vﬂ:&il.‘ﬂ b
- ACTIVIROANONECOMBR —
i o] Ve N

e N\

E POR'FORA

P » o) 029/035

Camila Pitanga (off):
Activia, vocé bem por dentro e por fora.

O enunciado “Activia, vocé bem por dentro e por fora”, representado na
imagem 37, também foi dito por Camila Pitanga por locugao em off. Esse fato
permite inferir que os efeitos de sentido que este lettering veicula devem ser
captados pela audiéncia. Entende-se que a locugcdo da endossante e o
aparecimento na tela reforcam os efeitos de sentido que procuram interpelar a
respeito da beleza corporal. Deste modo, observa-se a afirmagao/promessa de que
o consumo do Activia pode atuar de dois modos: regularizagédo do funcionamento
do trénsito intestinal e na melhoria da qualidade de vida com competéncia no
trabalho e participacdo na vida escolar dos filhos. Com essa
afirmacao/promessa,pode ser verificada a construgao do efeito-audiéncia que busca
persuadir sobre a possibilidade de solugbes para problemas relacionados ao

funcionamento irregular e/ou lento do transito intestinal.
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Neste sentido, a afirmacao/promessa feita pela celebridade endossante a
respeito do fato do Activia atuar sobre o funcionamento do tréansito intestinal (bem
por dentro) e na melhora das competéncias no trabalho e na vida particular (bem por
fora) fica invalidada. Entretanto, a pratica discursiva captatéria, assumida e
sustentada pela encenagdo endossante de Camila Pitanga, sobrepuja a pratica
discursiva do lettering reproduzido pela imagem 36, que adverte sobre o fato do
consumo do Activia somente contribuir no processo de solugdo dos problemas
acarretados pelo funcionamento irregular do transito intestinal, caso sejam atendidas
as recomendagdes de associar o consumo deste iogurte a uma alimentagéo
equilibrada e a habitos de vida saudaveis.

Disso, depreende-se que a encenacao de celebridades, além dos atributos
comportamentais e pragmaticos que sinalizam a favor da sua escolha como
endossante, trabalha no sentido de destacar os efeitos de sentido cativantes e
sempre ideoldgicos em detrimento dos efeitos de sentido marcadamente
interesseiros do anunciante. A posi¢cao de endossante ocupada a partir do lugar de
celebridade pode ser entendida como uma posicdo encenada que possui certa
competéncia para captar a atengdo da audiéncia. Neste sentido, o efeito-audiéncia
reproduzido na encenacado endossante materializa aquilo que pode e deve ser dito
pela pratica publicitaria. Ou seja, o efeito-audiéncia permite a reproducéo de efeitos
de sentido subordinados a determinadas FDs como um modo de aumentar a
percepcao e a atencido da audiéncia sobre o produto anunciado.

Outra particularidade que pode ser mostrada pela imagem 37 € a construgéo
da imagem filmica que compde um plano conjunto que enquadra dois objetos na
cena com o0 mesmo peso dramatico. Tanto o lettering quanto a embalagem do
Activia possuem a mesma funcdo narrativa: evidenciar e reforcar a pratica
discursiva publicitaria que anuncia este produto para a audiéncia como solucédo de
diversos tipos de problemas. Dito de outro modo, a materialidade significante
sustentada pela embalagem do iogurte com a imagem de um morango permite o
aparecimento de efeitos de sentido comparativos que associam o consumo de
alimentos in natura como 0 morango com o consumo de produtos ultraprocessados
como o Activia. Pode-se dizer que essa comparagdo realizada por este
enquadramento é sustentada pela crenca de que alimentos in natura sao saudaveis
€ que, por isso, sustenta a pratica discursiva que apresenta este iogurte também na

condicdo de ser saudavel como os alimentos naturais.
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6.2 CONSIDERAGOES SOBRE O ENDOSSO DE CELEBRIDADES

Dadas as analises deste filme publicitario que estdo pautadas em praticas
discursivas persuasivas, nos condicionantes comportamentais do uso de
celebridades como endossantes, nas etapas narrativas da jornada do herdi, nas
materialidades significantes da imagem filmica que permitem a ancoragem de
elementos visuais e discursivos e nos processos de enunciagao, aventa-se que a
pratica publicitaria é constituida por elementos discursivos diversos.

Pode-se aferir que o endosso de celebridade, enquanto pratica publicitaria,
pode veicular efeitos de sentido captatorios capazes de interpelar a audiéncia a
favor da pratica persuasiva publicitaria. Dito de outro modo, aventa-se que o
endosso de celebridade estd submetido a um regime de controle e
sobredeterminacgao ideoldgica sustentado pelo imaginario que reproduz efeitos de
sentidos que colocam o corpo magro e belo como resultado da disciplina e do
controle sobre os habitos alimentares.

Entende-se também que, com esse posicionamento enunciativo e discursivo
sustentado por esse imaginario, a Danone procura disfargar seus interesses
comerciais, por meio da pratica discursiva captatoria cativante endossada pela
celebridade. A ancoragem da pratica discursiva e das imagens enquadradas neste
filme levam ao entendimento de que, ao consumir este iogurte, segundo a proposta
endossada pela celebridade, o consumidor regularizaria o transito intestinal, fato que
0 ajudaria a alcangar o corpo belo e ideal: sinbnimo de corpo magro. Por isso,
entende-se que o principal atributo da celebridade € aquele sobredeterminado e

ancorado no imaginario que coloca o corpo saudavel como sinénimo de corpo belo.



7 CONSIDERAGOES FINAIS

Quem é a celebridade, para que endosse o consumo de produtos de
determinadas marcas? Quem é a audiéncia, para que a celebridade lhe endosse o
consumo de produtos? Quem sdo os anunciantes e celebridades, para que falem
assim sobre o consumo de produtos? Questionamentos como estes precisam figurar
como a base para a problematizagdo das estratégias discursivas promocionais
cativantes da pratica publicitaria.

Na publicidade, ha expresséo, ha forga retérica suaséria, ha promocao e
divulgacédo, ha estratégia. Dito de outro modo: ha na publicidade processos de
producao (ndo subjetivos) desenvolvidos por agbées de antecipagdo que buscam
desenvolver esforgos interpelativos para incutir no imaginario da audiéncia
determinadas crengas a respeito daquilo que ela anuncia.

A divulgagao persuasiva da publicidade n&o para de promover situagdes e
condi¢des estrategicamente favoraveis para promover o consumo. Por isso, a
pratica publicitaria precisa ser pensada e problematizada como pratica ideoldgica
colocada a servigo, em ultima instancia, do capital econémico.

Constata-se que o discurso publicitario € sustentado por um tripé de
protagonistas/interlocutores formado pelo anunciante, pela agéncia publicitaria e
pelo publico-alvo/audiéncia. Neste sentido, observa-se que o processo de producao
da pratica publicitaria pode ser compreendido como um espago de estratégia
desenvolvido em nome de um anunciante por uma agéncia publicitaria frente as
expectativas e/ou interesses de um publico consumidor.

A sustentagcdo epistemoldgica da tese € a Teoria do Discurso pecheutiana e
Teorias da Comunicacgao Publicitaria. Este instrumental teérico permiteentender que
a pratica publicitaria, por ser atravessada e constituida pelo ideolégico, interpela o
sujeito publicitario e a audiéncia. No entanto, o processo de interpelacdo ndo impede
qgue o sujeito publicitario, ainda que nao fuja da sobredeterminacgao ideolégica e ndo
seja a fonte do dizer, tenha certa competéncia estratégica sobre aquilo que enuncia
e anuncia pelas praticas discursivas e pelas materialidades significantes da peca
publicitaria que desenvolve.

Assevera-se que a pratica publicitaria € um negdcio estratégico que se faz por
meio de imagens, palavras, sentimentos, ideias e gestos. E um negdcio que precisa

ser compreendido a partir das formas histéricas de assujeitamento que se
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desenvolvem junto ao progresso do capitalismo e a cultura do consumo. Assim,
deve-se entender a pratica ideoldgica da publicidade ndo como resultante de um
embate entre elementos cognitivos,afetivose pragmaticos, mas como um processo
sobredeterminado pelo modo de produg¢ao do e da cultura do consumo.

Atesta-se que um dos primeiros passos para a compreensao da publicidade
precisa ser dado em diregcdo as suas condi¢des de producido a partir da natureza
das representagbes imaginarias materializadas no discurso e que demonstram que
todo o processo de significacdo é atravessado por algo que ja havia sido dito
anteriormente, em outras condigcdes e de modo independente.Nesta perspectiva,
estuda-se algumas posicdes teoricas sobre questdes relativas ao uso do lugar e
posi¢cdes socialmente ocupadas pela celebridade endossante no filme publicitario de
alimentos lacteos funcionais ultraprocessados.

A materializagdo da pratica endossante ganha expressividade e
representacdo a partir de estruturas narrativas pautadas na jornada do herdi que
anuncia e enuncia efeitos de sentido sobre os chamados a aventura do consumo
frente ao aparecimento de perigos e provagbes do mundo comum sem O CoOnsumo
do produto anunciado pelo filme publicitario.

Em linhas gerais, aventa-se que a sobredeterminacéo ideoldgica da pratica
endossante pode ser um recurso estratégico da pratica publicitaria para aumentar o
nivel de atencdo da audiéncia; para elevar o indice de lembranga sobre a marca e
produto; para transferir valores da identidade da celebridade endossante para a
imagem corporativa da marca e do produto; para induzir a experimentagdo do
produto anunciado e para estimular preferéncias e intengdes de compra/aquisicao
por parte do publico consumidor. Isto €, a sobredeterminagdo ideoldgica da
celebridade permite uma encenacdo que promove estimulo, motivagao e influéncia
para o consumo de produtos.

A partir disso, verifica-seque as designacdes de antecipacdo das formacdes
imaginarias procuram, de modo desviante, tirar o foco ou a atengdo da situagao
discursiva interesseira do lugar ocupado pelos anunciantes no filme publicitario.
Basicamente, a estratégia desviante da atividade publicitaria suaséria procura
reduzir os atributos e caracteristicas mensuraveis dos produtos anunciados em
detrimento de praticas discursivas menos centradas e moldadas por imperativos
publicitarios explicitamente interesseiros. Eis aqui uma das finalidades do uso da

celebridade: desviar a atengéo e garantir a interpelagcé&o para o consumo.
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As condi¢cdes de producdo ideoldgicas do processo discursivo dos filmes
publicitarios analisados sdo concernentes as preocupagdes dos sujeitos com o0s
cuidados de seus corpos que precisam ser facilitadores de realizacao, satisfacédo e
prazer. Ao amparar o discurso que suscita efeitos de sentido relativos aos cuidados
do corpo com base em efeitos de insatisfacdo e de medo, as praticas discursivas
dos comerciais ratificam o corpo saudavel como o lugar da beleza.

Entende-se que é justamente sobre esse alicerce que ocorre o trabalho do
sujeito publicitario e o poder de manobra discursiva que possibilita a criatividade na
pratica publicitaria, interligado e/ou ancorado no imaginario que coloca os cuidados
com o corpo como uma agao de poder, disciplina e controle. Em outras palavras,
considera-se que os atributos comportamentais e pragmaticos da celebridade que
figuram como estratégias na busca da atencdo do consumidor e no aumento dos
indices de comercializacdo da marca nao seriam nada mais do que efeitos de uma
ordem de pratica que coloca o corpo belo como resultado de controle e disciplina.

Entende-se que a encenacdo endossante resultante do efeito-audiéncia é
sempre sobredeterminada por uma ou outra FD que determina aquilo que pode e
deve ser dito e mostrado. Sob esse viés, afere-se que a celebridade endossante e
seus atributos sao resultado da mesma comanda social que se encontra na base da
constituigdo tanto da industria alimenticia, quanto do imaginario que associa o corpo
belo como resultado da alimentacdo e da saude. De certo modo, verifica-se que
oefeito-audiéncia reproduzido na encenacido endossante materializa aquilo que pode
e deve ser dito pela pratica publicitaria. O efeito-audiéncia permite a reproducéo de
efeitos de sentido subordinados a determinadas FDs como um modo de aumentar a
percepcao e a atencido da audiéncia sobre o produto anunciado.

A pratica publicitaria materializada nos filmes publicitarios com endosso é
duplamente constituida: de um lado, ha praticas discursivas subordinadas a
determinadas FDs; de outro, ha as materialidades significantes que corroboram para
a veiculacdo dos efeitos de sentido reproduzidos e sustentados pela pratica
discursiva endossante. Pode-se dize que essa dupla constituicdo é resultado da
atuacao do efeito-audiéncia (acdo do sujeito publicitario que (re)produza imagem
que o consumidor faz do anunciante, da marca, do produto e da propria pratica
publicitaria).

A luz das andlises da tese, verifica-se que a reprodugdo de efeitos de sentido

relativos a imagem do corpo saudavel e belo pode ser mais bem compreendida a
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partir de relagdes interdiscursivas e interimagéticas que reproduzem o corpo
saudavel como sinbnimo indissociavel de disciplina e controle sobre os habitos
alimentares. O corpo disciplinado e controlado pela alimentagao saudavel, a partir da
encenacgao endossante e da imagem corporal da celebridade, aparece como fator
determinante para busca e/ou obtengao do corpo magro.

Dito de outro modo, a imagem de corpo saudavel e belo, efeito de sentido
preponderante reproduzido pelos filmes publicitarios de alimentos lacteos funcionais
ultraprocessados com endosso de celebridade, esta duplamente ancorada na pratica
discursiva que interpela a respeito da necessidade de cuidar da alimentacédo e da
saude do corpo e na materialidade significante reproduzida e subordinada a pratica
interimagética que engendra a imagem de corpo magro como sinénimo de corpo
saudavel e belo. Os efeitos de sentido das praticas endossantes sido efeitos de
tradugdo cativante do efeito-audiéncia (responsavel pelo aparecimento de
enunciadores que demonstram, ao nivel do n&o-dito e de interdigdes, os perigos e
provacgdes de ndo manter o habito diario de uma alimentagao saudavel).

Compreender as condi¢coes de producao do filme publicitario, e dar conta das
formas heterogéneas nas quais as praticas publicitarias reproduzem e sustentam
efeitos de sentido diversos e complexos, é um projeto de pesquisa ambicioso, do
qual este trabalho nado pretende dar conta. Assim, compreende-se que toda a
incompletude deste estudo deve servir como um direcionamento para futuras
pesquisas que buscardo ver e mostrar outras questdes que denunciem como se da
o funcionamento da pratica ideoldgica publicitaria materializada em filmes

publicitarios com endosso de celebridades.
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