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Discurso, Funcdo-Autor e Efeito-Leitor na enunciacdo publicitaria endossante!

Alex Sandro de Araujo Carmo?
Centro Universitario Assis Gurgacz — FAG Cascavel

RESUMO

A partir da anélise discursiva de um filme publicitario da marca Vigor, estrelado por Caio
Castro, investiga-se como a pratica discursiva e os efeitos de sentido sdo organizados pelo
sujeito publicitario. Fundamentado em autores como Carrascoza (2004), Orlandi (2012)
e Indursky (2001), o trabalho demonstra como os conceitos de fungédo-autor e efeito-leitor
atuam como instancias mediadoras e simbolicas na construgdo do discurso publicitario
com endosso de celebridades.

PALAVRAS-CHAVE: Discurso Publicitario; Funcao-autor; Efeito-leitor; Enunciacdo;
Endosso.

CONSIDERACOES INICIAIS

A prética publicitaria contemporanea transcende a mera funcéo informativa ao
buscar, de maneira estratégica, produzir efeitos de sentido capazes de impactar a
audiéncia de forma persuasiva. No cerne dessa construcdo discursiva esta a constituicdo
do chamado efeito-leitor, compreendido como a projecdo de um destinatario ideal a quem
se dirige o discurso publicitario. Essa construcdo ndo € neutra e/ou desinteressada: requer
uma modulacdo discursiva e argumentativa ajustada as caracteristicas especificas do
publico-alvo.

Jodo A. Carrascoza (2004) salienta que a publicidade deve operar dentro de uma
certa logica dialdgica e interdiscursiva, na qual o discurso enunciado pelo orador
(anunciante e agéncia publicitaria) procura estabelecer uma relagdo de comunhéo efetiva
com o auditério (a audiéncia).

Tal alinhamento entre orador e auditorio é determinante para a escolha do
conteudo veiculado (a pratica discursiva publicitaria). Dado o fato de que em publicidade,
nada é dito ao acaso: a selecao discursiva parte de critérios estratégicos baseados naquilo

gue o publico pode e deve interpretar, atribuindo sentido a mensagem.
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Essa escolha, contudo, ndo emerge de um processo meramente criativo ou
espontaneo. Pelo contrario, estd inserida em um contexto de restricdes discursivas e ndo
discursivas (como dados de mercado, comportamento do consumidor, diretrizes de marca
e posicionamento competitivo) que moldam o fazer publicitério.

Compreender esse processo implica reconhecer que a construcdo da pratica
discursiva, de certo modo, ancora-se em articulagdes entre producdo e consumo, as quais
delimitam os efeitos de sentido possiveis e desejaveis da comunicacao.

Neste contexto, a publicidade exerce uma fungdo mediadora relevante. Conforme
observa Carrascoza (2014, p. 55), ela atua como um “mediador entre a producdo
industrial, desumanizada, e o consumo, humanizado”, sendo responsavel por nomear e
individualizar produtos diante do olhar do consumidor.

Dessa forma, a eficacia do discurso publicitério revela-se como resultado de uma
maquinaria discursiva complexa, onde o discurso € orientado (e, até certo ponto,

planejado) para provocar adesao, reconhecimento e identificacédo.

ENUNCIACAO PUBLICITARIA ENDOSSADA

Como dito anteriormente, a eficacia do discurso publicitario depende da simetria
entre o sujeito interlocutor que enuncia (orador/autor) e a audiéncia/leitor (auditério) a
quem se dirige, sendo essa relacdo de alinhamento fundamental para a construcéo de
sentidos compartilhados.

Complementando essa perspectiva, Indursky (2001) afirma que o leitor (a
audiéncia, o auditério) ocupa uma posicao-sujeito que pode, ou ndo, se identificar com a
fungdo-autor, o que revela a tensdo inerente entre o que é dito (e as interdigdes) e a forma
como é enunciado.

Essa tensdo discursiva, conforme Orlandi (2012), retomando Pécheux e Fuchs
(1993), ressalta a ilusdo discursiva que afeta o sujeito publicitéario, fazendo-o crer que é a
fonte original de seu dizer, quando, na verdade, ele apenas reinscreve efeitos de sentido
preexistentes. Essa ilusdo discursiva também pode atingir o efeito-leitor, que interage

com o discurso dentro dos limites do ja-dito ideoldgico.
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Esse jogo de posicOes se explicita na andlise de pecas publicitarias como o filme
publicitario da campanha Vigor Momentos, estrelado pela celebridade Caio Castro,

conforme se mostra na figura abaixo.

Figura 1: Planos de filme publicitario estrelado por Caio Castro.

ENQUADRAMENTOS E LOCUGOES

]

Sanclie do Tarde

Locugéo 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 s6,
Seguinte, trouxe um lanchinho perfeito... Vigor Grego Café, blueberry, morango com baunilha.

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

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

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

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=PnML7cwvyoU
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Embora a celebridade ocupe a posicdo de locutor, € a funcdo-autor, desempenhada
pelo sujeito publicitario (anunciante e agéncia), que organiza o0s sentidos e 0s pontos de
vista mobilizados no discurso. Possenti (2009) ressalta que os efeitos de sentido derivam
do trabalho sobre os recursos expressivos em correlacdo com condicBes especificas de
producao.

Isto ¢, o filme publicitario encena uma jornada narrativa em que a celebridade
Caio Castro atua como mediadora simbdlica entre marca e consumidor, ocupando a
posicdo de locutor do enunciado, enquanto os sentidos do discurso sdo organizados e
controlados pela funcdo-autor (o sujeito publicitario).

Com base em alguns enunciados proferidos por Caio Castro, é possivel levantar
problematizacdes relevantes sobre o papel da audiéncia na constituicdo dos sentidos do
discurso. Afinal, tanto o sujeito publicitario quanto a audiéncia ndo escapam das
determinacg6es ideoldgicas que moldam sua posicdo e suas interpretacdes no interior da
pratica discursiva publicitaria.

Assim, as designacfes de antecipacdo convocadas como estratégias de discurso
para a construcdo da narrativa (discursividade) devem ser pensadas como
atravessadas/constituidas pela maneira como a audiéncia pode representar para Si as
representacdes do sujeito publicitario.

Os enunciados “Quem estd com fome? Quem esta com fome? ", “Seguinte, trouxe
um lanchinho perfeito para deixar a tarde de vocés mais gostosa” e “Olha so, Vigor
Grego Café, blueberry, morango com baunilha” funcionam como articuladores da
discursividade publicitaria deste anuncio.

O primeiro, uma pergunta retdrica, visa captar a atencdo imediata da audiéncia,
mobilizando um apelo direto e informal.

O segundo enunciado introduz a proposta do produto como uma solucdo
agradavel para a rotina, promovendo a ideia de prazer e bem-estar associado ao consumo
do iogurte.

Ja o terceiro enunciado, ao nomear o0s sabores do produto, enfatiza a diversidade
e o carater indulgente da experiéncia de consumo, reforcando a atratividade sensorial da

marca do produto anunciado da Vigor.
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Sob essa luz, propde-se que os efeitos de sentido produzido pela fala endossada
da celebridade Caio Castro traduzem e reforcam os interesses mercadoldgicos e
econémicos do anunciante, ainda que esses interesses fiquem em segundo plano diante
dos efeitos de sentido cativantes e suasorios gerados em funcdo de uma audiéncia
previamente antecipada.

Observa-se que o funcionamento das formacdes imaginarias® que o sujeito
publicitario constroi de si mesmo e da celebridade endossante Caio Castro atua como um
modo de intensificar a percep¢do do sujeito consumidor sobre o produto e a marca.

A escolha da celebridade endossante (e a encenacdo da narrativa), além de
mediada por atributos capazes de transferir valores simbdlicos para a marca, resulta das
possibilidades de encenacéo e dos efeitos de sentido que a celebridade pode reproduzir a

partir dos imaginarios socialmente partilhados.

CONSIDERACOES PERTINENTES

A andlise discursiva da peca publicitaria da marca Vigor, com a presenca de uma
celebridade endossante, permitiu evidenciar como a pratica publicitaria contemporanea
articula-se a partir de um jogo enunciativo complexo, no qual os efeitos de sentido nédo
sdo apenas produtos da criatividade subjetiva, mas da modulacéo estratégica discursiva
da enunciacao publicitéaria.

Observou-se que a figura da celebridade atua como mediadora simbdlica entre
marca e audiéncia (efeito-leitor), mas é o sujeito publicitario (anunciante e agéncia
publicitaria - funcdo-autor) que organiza os efeitos de sentido que procuram persuadir e
interpelar a audiéncia.

O efeito-leitor, por sua vez, é resultado de uma proje¢do discursiva atravessada
por ideologias e restricdes discursivas, 0 que confirma a hipotese de que a publicidade
procura persuadir para 0 consumo por meio de estratégias narrativas e discursivas

cuidadosamente controladas.

3 0 conceito de formagBes imaginarias é compreendido neste texto como as relagfes imaginarias que 0s
sujeitos estabelecem entre si na interagdo discursiva, a partir de posi¢cdes ideologicas dadas. Trata-se da
maneira como, no ato de enunciar, o sujeito do discurso se vé e vé o outro, ou seja, como ele se imagina e
como imagina o outro na relagdo discursiva. Nas palavras de Pécheux (1997, p. 67), “No interior de uma
formacdo discursiva, os sujeitos se colocam em relacdo uns aos outros, numa relagdo imaginaria, que
organiza os lugares possiveis de quem fala e de quem ouve. [...] E essa relacdo imaginaria que determina
os efeitos de sentido”.
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Nesse sentido, compreender 0s mecanismos enunciativos da publicidade com
celebridades ndo apenas contribui para o campo da analise do discurso, mas também lanca
luz sobre os modos pelos quais o discurso sustenta e legitima praticas de consumo na

cultura contemporéanea.
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