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RESUMO: 0 texto procura apresentar as categorias das manifestacdes de sujeito/pessoa mais recorrentes no discur-
so publicitdrio contemporaneo, apresentando uma tipologia que pretende discutir a partir da cultura e dos signos
mididticos instaurados pela publicidade, modos de analisar a sintaxe e a semantica no encadeamento das estruturas
discursivas publicitdrias, justamente por tentar compreender os mecanismos formais de constituicdo das subjetivi-
dades discursivas, neste objeto midiatico plural. Tal entendimento é particularmente relevante quando constatamos
a complexidade das relacdes sociais, a fragmentacdo cotidiana dos midias e as necessdrias ressignificacdes que o
discurso publicitdrio é prescrito a fazer na busca da persuasao dos receptores/consumidores.
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TITLE: The multiple actors of contemporary advertising

ABSTRACT: The article aims to present some categories of people manifestations more recurrent in contemporary
advertising discourse, presenting a typology to discuss cultural and mediatics aspects generated by advertising
semantic and syntax discourses. We want to understand the formal discursive mechanisms of people inside speech
advertising executive, considering this kind of text as plural object of media. This kind of comprehension is partic-
ular and important when we have a perception about the complexity of social relations with daily fragmentation by
media. And we can understand the new means that speech advertising executive is prescribed to persuade recep-
tors and consumers.
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TITULO: Los miltiplos temas de la publicidad contempordnea

RESUMEN: Este trabajo tiene como objetivo presentar las categorias de las expresiones del sujeto / persona mds
recurrente en el discurso publicitario contemporaneo, presentando una topologia que quiere discutir a partir de la
cultura y los signos medidticos interpuestos por la publicidad, las maneras de analizar la sintaxis y la semantica de
la serie de estructuras de la publicidad discursiva, solo por tratar de comprender los mecanismos de constitucion de
la subjetividad discursiva, en los medios de comunicacion plurales. Esta comprension es particularmente importante
cuando nos damos cuenta de la complejidad de las relaciones sociales, la fragmentacién de los medios de comuni-
cacion y las resignificaciones que hacen necesario que el discurso publicitario requiere para hacer la bisqueda de
convencer a los receptores / consumidores.
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osso objetivo é apresentar uma andlise tedrico-meto- nas mensagens da publicidade. E um processo continuo de
dolégica que situa a personagem e suas mdltiplas pos- influncias mudtuas. Nesse sentido, fomos buscar apoio nos
sibilidades de manifestacdo, como um sujeito privile- estudos da identidade pela Psicologia Social, no trabalho de
giado nos processos de enunciacéo publicitdrios nas diferen- Ciampa (1994); nas reflexdes da psicandlise lacaniana, do
tes midias. «eu como espelho do outro» (Lacan, 1966); nos estudos
E de cardter fundamental elucidar que o sujeito, em nosso sobre os processos de inclusdo, pertinéncia e pertencimento
entendimento, refere-se & subjetividade evidenciada no dis- em uma dada categoria identitdria, a partir dos trabalhos
curso publicitdrio. Este sujeito pode entdo se manifestar de antropolégicos de Cunha (1987) e Geertz (1989); e também
varias formas no discurso, podendo ser entendido como o nos estudos de Hall (2000) e Canevacci (2001, 2005, 2008)
individuo/sujeito, conceito criado pela pesquisadora sobre a identidade cultural no mundo contemporéneo e o

Baccega (1995), que remete & categoria de pessoa presente locus da publicidade nesse contexto.
no discurso. As diferentes filiagdes tedricas mencionadas se justificam
Para as Ciéncias Humanas, o individuo é um sujeito que por uma tentativa de explicar nuangas complexas dos obje-
interage com o seu mundo, deixando nele seus vestigios e tos mididticos, no que se refere as questées da identidade,
influéncias passiveis de deducdo investigativa. Na perspecti- subjetivada no &mbito das suas relagdes sociais e das suas
va do discurso, o sujeito é dado e analisado a partir de suas representacdes. E importante esclarecer que reconhecemos
inscricdes cotidianas. Porém, o sujeito no discurso, também os riscos e criticas advindas do fato de adotarmos uma pos-
é construido sinestesicamente por signos sonoros, visuais, tura epistemolégica plural, hibrida e, por que néo dizer, im-
olfativos, tateis que ndo remetem & categoria pessoa/indivi- pura. Contudo, a complexidade dos fenémenos mididticos
duo, mas sim & subjetividade presente no discurso. passa por questdes de natureza distintas que, na nossa pers-
A publicidade idealiza sujeitos modelos que modulam o pectiva, extrapolam os limites de um olhar mais hermético,
ser/estar no mundo dos sujeitos receptores, assim como os dependendo muito mais de um conjunto de formulacdes
receptores alimentam a publicidade com as novas tendén- teérico-metodolégicas que busquem a melhor forma de dar

cias comportamentais e estilos de subjetividade que surgem conta do problema estudado. O préprio conceito de pibli-
no inferior da vida social e cultural que passam a ter lugar co-alvo tao utilizado em publicidade é erodido quando nos
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deparamos com a complexidade e mobilidade do individuo
contemporéneo, ou, como Canevacci (2005) nos auxilia no
entendimento, somos na contemporaneidade individuos
multiplos transitando de modo fluido e plural dentro e fora
de si.

0 prdprio conceito de pablico-alvo tdo utilizado
em publicidade é erodido quando nos deparamos
com a complexidade e mobilidade do individuo
contemporaneo, ou, como Canevacci nos ausilia
no entendimento, somos na contemporaneidade
individuos maltiplos transitando de modo fluido
e plural dentro e fora de si.

Canevacci constréi o conceito de multividuo para con-
templar essa pluralidade caracteristica dos tempos de ho-
je. Em fungdo disso, afirmamos que todos os autores cita-
dos anteriormente, de maneira direta ou indireta, vincula-
ram-se aos nossos estudos sobre a producéo de sentido
na cultura, o que, por uma questdo de coeréncia tedrica &
nossa proposta de investigar a enunciacdo mididtica pu-
blicitdria, buscou construir uma abordagem interdiscipli-
nar para dar conta de aspectos complexos das represen-
tacdes de sujeito/pessoa, espago e tempo nos processos
de enunciagdo e enunciados das mensagens da publici-
dade.

Com essa perspectiva tedrica, foi possivel estabelecer
tipologias constituidas por categorias inovadoras de classifi-
cacdo das possibilidades de representacdo destes elemen-
tos, que déo o funcionamento e se constituem como apare-
lhos formais e constitutivos de todo e quaisquer tipos de dis-
cursos, ou seja, os déiticos de pessoa, espaco e tempo. So-
bre estas colocagdes, ver Barbosa e Trindade (2003), Trinda-
de (2005), Trindade e Annibal (2006) e Trindade e Barbosa
(2006).

A partir do exposto, compreendemos que personagens,
mascotes, garotos-propaganda, testemunhantes apresentam-
-se como sujeitos dos enunciados publicitdrios, mas que, ao
mesmo tempo, guardam relagdes com os processos de enun-
ciagGo da emisséo e da recepcdo deste tipo de processo
comunicativo, como iremos demonstrar no decurso deste
artigo.
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Reflexdes sobre a pessoa na publicidade

Neste trabalho iremos apresentar oito categorias das
manifestacdes déiticas de sujeito/pessoa na publicidade.
Adiantando aspectos que serdo tratados mais adiante,
esclarecemos que a maior parte dessas categorias — a per-
sonagem, a marca, o produto, o testemunhal, o garoto-pro-
paganda, a mascote e o sujeito como tempo ou espago —,
séo passiveis de leituras tedricas que se referem ao estatuto
dessas representacdes como atores sociais. Apenas os su-
jeitos locutor/narrador t8m uma légica mais orientada para
a representacdo de mecanismos sintdxico-semanticos
dos déiticos de pessoa nas estruturas discursivas publici-
tarias.

Dessa forma, a partir das contribuicdes de Fiorin (1999),
que faz um estudo detalhado sobre a enunciagéo na lite-
ratura brasileira, desenvolvendo conceitos sobre as catego-
rias de pessoq, espaco e tempo, cabe-nos, aqui, resgatar as
categorias apresentadas pelo autor sobre o sujeito/pessoa
manifestadas nos discursos e registrar suas provéveis poten-
cialidades para analisar, nessa categoria déitica, os efeitos
de subjetividade na enunciagdo publicitéria.

Sobre a pessoa, Fiorin indica as seguintes possibilidades:
pessoa demarcada, multiplicada, transformada, subvertida,
pessoa transbordada e desdobrada (ver Fiorin, 1999, pp.
41-126).

Diante do exposto, percebemos que o autor determina seis
subtipos que, no texto verbal, referem-se as possibilidades de
debreagem e embreagem (efeitos de trocas de pessoas), e
sintetizam-se nas referéncias: absoluta, contextual e déitica
propriamente dita. Como é observével nos exemplos seguin-
tes: absoluta — «Omo faz, Omo mostra» —, o sujeito é iden-
tificado pela sua denominagdo absoluta, 0 nome da marca;
contextual - «O sabdo em pé que lava mais branco» -, a
referéncia ao produto se dé pela sua denominagdo genéri-
ca, a partir de sua utilidade/funcéo; déitica — «Ele lava mais
branco» —, sendo que este «ele», sujeito de quem se fala,
depende de um contexto e é uma marca déitica pura de algo
que |4 tem sua referéncia absoluta pré-estabelecida entre os
interlocutores do discurso. Sobre os conceitos de referencia-
lidade dos déiticos, ver Kerbrat-Orecchioni (1980, pp. 34-
-69).

Ao partirmos desse ponto das referencialidades, podemos
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entdo compreender as categorias mencionadas por Fiorin,
em funcéo de algumas ocorréncias nos processos de enun-
ciagdo publicitérios. No que diz respeito & identificacéo das
referencialidades déiticas apresentadas em um dado discur-
so classifica-se isso como pessoa demarcada. Tanto nas
marcas dos sujeitos da enunciag@o no discurso, quanto dos
sujeitos dos enunciados em si.

Essas marcas de pessoa, assim como as de espaco e
tempo, como se explicou anteriormente, podem ser de trés
referéncias: a absoluta, a contextual e a déitica, que em um
mesmo discurso, podem se apresentar de formas alternadas
pelos efeitos endoforia (catéforas e anédforas). Tais efeitos,
por sua vez, ddo-se por meio de trocas entre sujeitos, por
embreagens, internas do discurso, ou trazendo as marcas
dos sujeitos da enunciacdo no enunciado, as debreagens.
A referéncia anterior nos faz considerar dois grandes aspec-
tos da demarcacéo de pessoas, nos enunciados, ou seja, as
marcas dos sujeitos do préprio enunciado e os da enuncia-
céo da emisséo e da recepgdo. Por exemplo, assinaturas de
marcas corporativas, da marca nominal do produto/servico,
ou seja, os anunciantes, bem como a assinatura da agéncia
responsével, sGo marcas de sujeitos da enunciagdo do pdlo
da emiss@o no enunciado.

J& as marcas da enunciacdo da recepcdo podem se dar
por debreagens dos sujeitos dos enunciados, enquanto pro-
jecoes do receptor-enunciatdrio idealizado nas personagens
da mensagem, criados nas intengdes do pblo emissor, con-
figurando aquilo que Dominique Maingueneau (2001, pp.
95-104) trata como ethos do discurso, ou seja, o ethos do
target na mensagem publicitdria, o pdblico-alvo idealizado
pelo discurso, caracterizando o ser consumidor/leitor-recep-
tor ideal. Isso acontece quando o nivel da enunciagdo da
recepcdo é representado, de alguma forma, no discurso,
como no exemplo quando o locutor ou personagem do
comercial fala «Old! Donas de casa...», ou ainda quando a
personagem representa um perfil do consumidor do
bem/servico anunciado. Sdo marcas de projegdo do recep-
tor no enunciado, que idealizam a «dona de casa» e as
personagens como consumidores e interlocutores, enun-
ciatdrios e receptores ideais das mensagens.

J& os sujeitos do enunciado em si, pela complexidade
hibrida e sincrética da comunicagéo publicitdria, ddo-se por
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meio dos elementos que déo voz, que se ddo a ver e a escutar
e a sentir sinestesicamente no interior das mensagens.

O produto mostrado é o sujeito, objeto de quem se faz
referéncia, ou ainda a cena publicitdria busca construir, a
partir de suas personagens, um conceito que configura o
sentido de subjetividade da marca anunciada, objeto do
anuncio. Os sujeitos do enunciado também se articulam em
niveis de interlocu¢do distintos, podendo haver uma inter-
locucéo interna entre esses atores/personagens do enuncia-
do, ou ainda uma interlocu¢o direta do sujeito narra-
dor/locutor para o sujeito observador/receptor-leitor-enunci-
tério, ou seja, locutores presentes, integralmente ou parcial-
mente, que, neste caso, podem se dirigir ao piblico recep-
tor, estabelecendo, com este Gltimo, a conex&o empdtica e
simpdtica necessdria & circulagdo do enunciado.

Aqui a personagem rouba a cena e falseia o real
emissor, quem fala é a pessoa crivel que testemunha
e garante, e ndo mais o racional e distante fabricante.
t uma estratégia que busca compartilhar/transmitir
os valores da pessoa que protagoniza o discurso
para o objeto a que ele se refere, produto, marca
ou idéia.

E no caso especifico de atores/personagens e testemu-
nhantes, o resultado do acimulo de papéis narrativos da
enunciacdo da emissdo, no enunciado, dd-se por efeito de
debreagem, apresentando as marcas da enunciacdo, no
enunciado, mas também por efeitos de embreagem, carac-
terizados por trocas entre os déiticos de pessoa, no émbito
do enunciado, pois o ator/personagem ou testemunhante
acumulom o papel de representantes ou porta-vozes dos
anunciantes, substituindo-os, pelo menos no é&mbito das men-
sagens.

Nesses casos, em especifico, pode-se pensar a relacéo da
publicidade com os estudos literdrios, a partir dos aspectos
apontados por Brait (1987, pp. 53-67), no que se refere aos
pontos de vistas da emissdo e da recepcdo, do narrador,
e/ou do narrador-personagem.

As campanhas publicitérias realizadas por testemunhantes
e garotos-propaganda, por exemplo, caracterizam-se pelo
fato de atores ou pessoas famosas, autoridades ou perso-
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nalidades criadas pela publicidade - celebridades —, ofere-
cerem suas imagens e vozes para dar credibilidade, segu-
ranga e identidade ao produto, servico ou marca. Funcio-
nam como caugdo e endosso, ou seja, essas pessoas trans-
mitem a sua credibilidade ao produto/marca. Tal ocorréncia
acaba por confundir esse sujeito do enunciado com os su-
jeitos de outros niveis da enunciag@o, fazendo com que eles
passem a funcionar como porta-vozes do pélo da emisséo,
no enunciado. Aqui a personagem rouba a cena e falseia o
real emissor, quem fala é a pessoa crivel que testemunha e
garante, e ndo mais o racional e distante fabricante. E uma
estratégia que busca compartilhar/transmitir os valores da
pessoa que protagoniza o discurso para o objeto a que ele
se refere, produto, marca ou idéia.

Novamente, surgem aqui os conceitos de observador, nar-
rador, locutor, interlocutor, ponto de vista da narrativa, que
séo bastante utilizados na andlise literdria e passam a ser
relevantes ao nosso estudo, pois o acdmulo de papel de um
sujeito ator/testemunhante ou garoto-propaganda, uma
locugdo em off, ou ainda o plano do produto ou marca pro-
duzido por um fotégrafo ou cinegrafista refletem esses acd-
mulos de papéis muito estudados no d&mbito da literatura, no
trabalho de identificacdo de marcas autorais implicitas nos
textos, pontos de vista das narrativas, focalizacéo, ou seja,
marcas da enunciacéo no enunciado, como podemos obser-
var nas discussdes de Gennétte (1983, pp. 93-107) e Fiorin
(1999), sobre a literatura e que se aplicam & publicidade. Os
tipos de ocorréncias citados neste pardgrafo geram os efei-
tos de pessoa multiplicada e de pessoa desdobrada.

A presenca da marca corporativa e da marca nominal do
produto/servico anunciado na mensagem publicitéria tam-
bém configura outro efeito de pessoa multiplicada, jd que a
marca é um ente que traduz, por um acimulo de papéis, as
marcas da enunciacdo do pélo da emissdo, o anunciante.
Outro exemplo, j&@ mencionado, é o da debreagem da enun-
ciacdo da emissdo, que se dd quando o sujeito produtor
(fotégrafo ou cameraman) induz e conduz o olhar dos sujei-
tos enunciatdrios, na medida em que a imagem focada
sobre a marca ou produto, que se da a ver no enunciado,
confunde-se com o olhar do receptor.

Este Ultimo exemplo gera o aspecto marcado pelo uso da
retérica tautolégica, da redundéncia, da repeti¢do, amplo-
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mente aplicadas em andncios impressos e mensagens publi-
citérias audiovisuais, que exibem planos da marca/produto,
configurando também a pessoa transbordada, pois tratam
de um eu (emissor do enunciado) que se dd a ver. Trata-se
do dizer «eu sou o que sou», Omo é Omo, em uma imagem
auto-explicativa de si, que, ao mesmo tempo, marca a
debreagem da enunciacéo da emissdo, no campo da produ-
¢do da peca publicitéria pelo olhar do fotégrafo ou do ca-
meraman, e o olhar do enunciatdrio-receptor orientado pelo
pélo da emissao.

J& o caso da pessoa transformada, como apresenta Fiorin
(1999), refere-se ao discurso reportado, nas suas vérias pos-
sibilidades, no discurso direto, indireto e indireto livre, mar-
cado por citacdes a discursos de outrem e a circunsténcias
de outras enunciagdes e enunciados a que o texto dado se
faz reportar, existindo assim muitas possibilidades e modos
dessas citagbes acontecerem, gerando marcas intertextuais.

Na publicidade, percebemos que as citagoes a filmes, per-
sonagens de telenovelas, cangdes de compositores e can-
tores conhecidos configuram possibilidades cotidianas de
apresentagdo da pessoa transformada, em que o discurso
citado ganha uma nova circunstdncia de sentido pelo dis-
curso narrativo que o abriga, ou seja, o lugar onde ele esté
reportado.

Para finalizar, apresentamos o fendmeno da pessoa sub-
vertida que, segundo Fiorin (1999, pp. 84-85), da-se por
mecanismos de embreagens internos ao discurso, na cate-
goria de pessoa. Por exemplo, a troca de um eu por um nds,
entre outras possibilidades. Para a mensagem publicitaria,
muitos personagens ou garotos-propaganda subvertem o
seu eu para a primeira pessoa do plural, o nés, quando esse
nds inclui o eu que fala e o outro ele (receptor e possivel con-
sumidor), geralmente substituido pela marca déitica contex-
tual «a gente». Ou ainda, quando o eu que fala, sujeito do
enunciado (ator, mascote...), usa o nés para se referir &
soma do eu e ela, a marca anunciante, caracterizando a
embreagem de ferceira pessoa do singular «ela, a marca,
que também é a debreagem da enunciacéo-enunciada do
pélo da emissdo (o anunciante) no enunciado. Exemplo:
«N6s, da Volkswagen, estamos aqui para anunciar...». Nova-
mente, a marca que se constitui como um ente, em suas
vdrias possibilidades de efeitos de subjetividade.
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Outra situacdo comum de pessoa subvertida, em mensa-
gens publicitdrias, é quando o garoto-propaganda e a
marca se confundem e um passa a substituir o outro ou
ndo se consegue desassociar um do outro. Por exemplo, o
ator Carlos Moreno, que durante mais de 30 anos atuou
como garoto-propaganda da marca de la de ago Bombril,
teve ao longo de sua vida profissional, sua imagem con-
fundida com a marca do produto/anunciante. Tal fend-
meno remete a uma construcdo de efeito de subjetividade,
fundamentada em aspectos da enunciacéo tipicamente pu-
blicitéria.

No caso das mascotes, por exemplo, hd a intencionali-
dade deliberada para que essa «confusdo» ocorra. A mas-
cote tem como objetivo ser uma expressdo privilegiada
porque materializa a marca como ente por meio da
antropomorfizagdo, e, com isso, se aproxima emocional-
mente das pessoas. Nesse aspecto, a mascote assume a
esséncia da pessoa subvertida como prevista por Fiorin
(1999).

Além disso, existe o problema de estarmos trabalhando
com um produto mididtico e de linguagem hibrida, como a
publicidade que, por isso, manifesta outras possibilidades de
sincretismos, como a transformagdo do espaco no sujeito, ou
seja, uma embreagem hibrida, no &mbito do enunciado, em
que as cenas do espaco configuram o aspecto actancial, o
sujeito.

Como exemplo, citamos o filme institucional dos Correios
e Telégrafos sobre as comemoragdes de 500 anos do
Descobrimento do Brasil no ano 2000. O filme ilustra bem
este aspecto, pois na mensagem hd uma locugdo referente
ao texto da carta de Pero Vaz de Caminha, dirigida ao Rei
de Portugal, D. Manuel I, em 1500. A carta fala de um
sujeito Brasil de 1500 anos atrds, contraposto ds imagens
antitéticas, espaciais e tecnolégicas do Brasil contempord-
neo.

O mesmo fendmeno também pode ser pensado na repre-
sentagdo do tempo como sujeito. Os dias ensolarados da
publicidade, o sujeito «verdo» que se faz representar, em
muitos comerciais, ou ainda os filmes nostélgicos que instau-
ram um anfes e um depois como estratégias de manifes-
tacdo da permanéncia dos produtos e marcas, mostram
possibilidades do déitico tempo (estado da natureza/clima,
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signos de uma época, de uma geragdo...), embreado como
sujeito do enunciado.

A tipologia de Fiorin sobre os efeitos de sentido do déitico
de pessoa se mostra passivel de aplicag@o aos estudos dos
mecanismos enunciativos e de efeitos de sentido de subje-
tividade, nos vdrios discursos da publicidade. Contudo, a
especificidade lingUistica da teoria da enunciagéo, trabalha-
da no campo das Letras, com seu jargdo particular, dificulta
o acesso de muitos estudiosos da Comunicacéo que termi-
nam por considerar tais contribuicdes pela falta da devida
compreensdo, como algo abstrato e distante da realidade
dos estudos mididticos e mais ainda das reflexdes na érea
da gestdo do marketing e da publicidade. Adicionalmente,
cabe dizer que a publicidade, como apresenta Canevacci
(2001), é fragmentdria e plural e estd conseguindo se reno-
var profundamente, prescindindo da troca utilitarista ineren-
te a muitos meios e, com isso, tornou-se um corpus de estu-
do bastante complexo que néo se prende a uma Unica abor-
dagem analitica.

A partir do exposto, oferecemos uma proposta de catego-
rias dos sujeitos representados nos discursos publicitérios e
que podem materializar alguns tipos de manifestagdes sub-
jetivas mais recorrentes: o sujeito marca, o sujeito produto, o
sujeito personagem, o sujeito mascote, o sujeito testemunhan-
te, o sujeito garoto-propaganda, o sujeito locutor/narra-
dor/apresentador, além do espago e tempo como sujeitos.

Esta tipologia se apresenta como sintese que merece um
aprofundamento das dimensées de cada tipo em relagéo ao
que foi discutido, buscando adaptar as reflexdes do campo
da teoria da enunciagdo de origem lingUistica, para uma
teoria da enunciacéo mididtica publicitdria e mercadolégica,
considerando algumas possibilidades gerais de manifes-
tacdes do déitico de pessoa na publicidade.

fis vdrias possibilidades de sujeito na publicidade

O sujeito personagem surge quando a voz/presenca do
sujeito anunciante é trocada por atores discursivos que
desempenham o papel do consumidor, nos enunciados/men-
sagens, que se apresentam por si mesmos, nas narrativas
ficcionais, uma vezes satisfeitos, outras néo, dependendo da
intengdo do comercial/andncio, com relacédo & marca, pro-
duto ou servico anunciado.
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A personagem ¢é sujeito do enunciado, mas se confunde
com o ethos do receptor-consumidor, na idealizagdo do pélo
da emisséo, ou seja, uma projecdo do sujeito receptor, ainda
que na perspectiva do emissor, ou mesmo de um anti-
-sujeito, quando se trata de alguém que representa aqueles
que ndo consumiram ou ndo consomem a marca, produto
ou servico enunciados; e s@o punidos ou se dao mal por
isso. Mas muitas vezes, uma mesma personagem que vive as
situagdes ficcionais do mundo publicitério, pode ser utilizada
com recorréncia, construindo uma imagem que vincula tal
personagem & marca, produto ou servico anunciados, pas-
sando a ser representante da mesma. Nesse Gltimo caso,
estamos falando do garoto-propaganda que serd abordado
mais adiante.

Quanto & configuracéo da personagem, na propaganda,
para podermos entender esse processo, precisamos recupe-
rar o aspecto narrativo ficcional que reside nas vdrias possi-
bilidades de manifestacdo dos discursos publicitérios, indi-
cado no inicio da caracterizagdo deste tipo.

A publicidade consegue dialogar com outros géneros e
formatos discursivos em funcéo de sua esséncia inovadora,
plural e experimental. Esta flexibilidade é também um meco-
nismo estratégico para garantir, a partir de seus argumentos
de seducdo e persuaséo, a empatia e a simpatia que envolve
o receptor, estimulando-o & adeséo e & compra, e ainda, se
possivel, a ser um divulgador ativo da marca. Nesse senti-
do, os usos das estruturas ficcionais na publicidade buscam
estabelecer a relagdo dialégica e de hibridizagéo de géneros
discursivos para construir a verossimilhanga do mundo do
consumo, em rela¢do ao mundo idealizado pela publici-
dade. E, nesse paralelo, o mundo ficcional das personagens
procura estabelecer mecanismos de espelhamento, reflexao
e refracdo, projecdo e identificagdo/reconhecimento com os
mundos cotidianos dos sujeitos consumidores.

Os estudos das personagens publicitérias, entdo, ndo pre-
cisam «reinventar a roda» criando uma teoria prépria, mas
necessitam estabelecer um didlogo interdisciplinar inaugural
com os estudos sobre a personagem na literatura, a partir,
por exemplo, dos estudos de Brait (1987), dos estudos dra-
maturgicos do Teatro, do Cinema e da Televiséo, que abor-
dam a personagem, apresentados em Pallotini (1992 e
1998), entre outras possibilidades teéricas.
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Todos os trabalhos citados apontam para oportunidades
de identificacéo dos vdrios tipos de personagens na publici-

dade, criando procedimentos teérico-metodolégicos e inves-
tigativos auténticos para os estudos publicitdrios no Brasil,
que, salvo estudos emblemédticos sobre o «garoto Bombril»,
o trabalho organizado por Borges e Ghesti (2004) e de publi-
cagbes como esta, encontram poucos desdobramentos no
&mbito das reflexdes sobre a publicidade, suas personagens
e os potenciais efeitos de sentido de que séo capazes.

Ao pensarmos nas contribuicdes de Fiorin (1999) sobre o
déitico de pessoa, buscamos aprimorar os estudos da per-
sonagem publicitéria, a partir do seu cardter de elemento
formal das manifestacées subjetivas do discurso publicitario.
Assim, podemos entender que a personagem na publicidade
é, enquanto pessoa demarcada, um sujeito do enunciado
publicitério, mas que também é uma pessoa multiplicada e
desdobrada, por representar, nos acimulos de papéis, a
presenca do sujeito receptor-consumidor, o enunciatdrio,
idealizado e marcado.

A personagem publicitéria, como ser ficcional, ndo se con-
figura necessariamente como uma pessoa subvertida, mas
se essa personagem é um garoto-propaganda, hd o aspec-
to da pessoa subvertida que abordaremos no produto/mar-
ca, como sujeito do enunciado, e no tipo garoto-propagan-
da. J& o personagem repetido, ou duplicado, como no con-
ceito de duplo da literatura, pode configurar uma represen-
tacdo enunciativa de pessoa transbordada. Jé& a pessoa trans-
formada, que sempre se refere ao discurso reportado, mani-
festa-se, por exemplo, no uso de personagens de filmes,
telenovelas, histérias em quadrinhos, desenhos animados,
que séo utilizados como garotos-propaganda, em comerciais
e andncios. Muitas vezes, esses mesmos personagens trans-
bordam da publicidade para a produgdo de vendas por
meio de mecanismos comerciais de licenciamento.

A partir do exposto, compreendemos que os estudos dos
personagens publicitdrios tornam-se um importante nicho de
investigacdo dos estudos publicitdrios e mercadolégicos.
Neste artigo oferecemos contribuicdes na perspectiva de
suas possiveis fungdes como sujeito do enunciado, uma vez
que o personagem, como trata Brait (1987, p. 11), é um ser
de linguagem.

O sujeito garoto-propaganda trata-se de uma variante da
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estética testemunhal, em comerciais e andncios, pois como
foi possivel perceber em outra oportunidade, Trindade et al.
(1999), a estética testemunhal e o garoto-propaganda se
confundem na maior parte das manifestagées publicitérias.

No Dictionary of Advertising Terms néo hé referéncia ao
testemunhal, prevalecendo o termo spokeman, que, em por-
tugués, equivale ao sentido de garoto-propaganda. Senéo
vejamos: «nome dado & personalidade notoriamente reco-
nhecida, que endossa o rumo de uma agdo, designada por
um publicitédrio em comercial, sendo especialmente uma
pessoa familiar & audiéncia» (Laird e Kunder, 1977, p. 176
apud Trindade et al., 1999, p. 1).

Quanto ao termo testemunhal, como veremos no tipo a
seguir, frata-se de uma estética publicitdria, que também
dialoga com o Jornalismo e o Cine-Documentério, em que
uma personalidade, ator, reconhecido como autoridade no
assunto, especialista ou consumidor recomenda o uso do
produto, marca ou servico, dando um depoimento favordvel
ao bem ou servico anunciado. Mas esse depoimento nem
sempre é feito por um garoto-propaganda, porque hd situa-
¢des enunciativas em que o garoto-propaganda néo é teste-
munho do uso ou consumo do produto, ainda que ele acon-
selhe, recomende e endosse. Quando o garoto-propaganda
manifestar um depoimento, ele, af sim, é o representante de
uma variante da estética testemunhal.

Do ponto de vista da teoria da enunciagdo, o garoto-propa-
ganda, como sujeito dos enunciados publicitdrios, acumula
papéis da enunciagdo e do enunciado, pois ao mesmo
tempo em que ele é uma figura auténoma, uma espécie de
personagem, ele também representa, por debreagem, o
anunciante; e fala pelo anunciante, ele se confunde com o
anunciante/marca da mensagem. De outro lado, o garoto-
-propaganda também tem um papel intermedidrio narrati-
vo, como na estética testemunhal, pois ele usa o seu presti-
gio de personagem publicitdrio e recomenda a compra e o
consumo do bem anunciado, guardando certa identidade
em relagdo ao anunciante. Mas ele também é um persona-
gem publicitério, pois muitas vezes os garotos-propaganda
vivem na fic¢do publicitéria, situacdes que constroem suas
identidades como personagens publicitdrios, cativando o
pUblico receptor, de que s@o casos notérios «o casal»
Unibanco, «o baixinho» da marca de cervejas Kaiser e outros.
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Por fim, o garoto-propaganda também pode ser uma ideali-
zagdo do consumidor e construir um ethos forte do receptor-
-consumidor ideal do produto/marca anunciado, mas tal
afirmagdo tem validade somente nos casos em que o garo-
to-propaganda é uma idealizacdo do consumidor do pro-
duto anunciado.

0 garoto-propaganda é, sem ddvida, um sujeito
do enunciado publicitdrio capaz de construir
uma «persona» autonoma que materializa, ou melhor,
personifica a marca, produto ou servico anunciados,
humanizando-os e dando-Ihes personalidade
com contornos claros e seguros.

De qualquer forma, o garoto-propaganda é, sem divida,
um sujeito do enunciado publicitério capaz de construir
uma persona auténoma que materializa, ou melhor, per-
sonifica @ marca, produto ou servico anunciados, huma-
nizando-os e dando-lhes personalidade com contornos cla-
ros e seguros. E também uma variante das personagens pu-
blicitérias, mas que possui a especificidade de relagéo pro-
funda com a identidade das marcas, por seu uso recorrente,
confundindo-se com a marca e o anunciante, em um pro-
cesso histérico, préprio da propaganda, na construcdo de
identidades dos bens e marcas anunciados, ou seja, a pes-
soa subvertida.

O sujeito testemunhante apresenta-se em comerciais de
estética testemunhal. Segundo Rabaga e Barbosa (1978),
testemunhal é «... um andncio que apresenta o depoimento
de um suposto consumidor ou personalidade sobre as quali-
dades do produton.

O testemunhante é um sujeito do enunciado, mas que fun-
ciona como intermedidrio entre o anunciante e o enunci-
atério-receptor-consumidor e tem um papel narrativo. E al-
guém que agrega sua imagem, seu prestigio, como autori-
dade no assunto, que, por ser reconhecido e admirado pelo
pUblico, recomenda por meio do depoimento, o uso do pro-
duto, marca ou servico, ressaltando seus atributos positivos.
Mas este sujeito ndo precisa se configurar como um per-
sonagem, pois ele representa a ele mesmo e com isso trans-
mite credibilidade e confianca. Ele ndo é porta-voz, mas sim
um experimentador do produto/marca que manifesta sua
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satisfag@o. E também ndo personifica o anunciante e a mar-
ca, como o caso explicito do garoto-propaganda.

O sujeito testemunhante é, freqientemente, confundido,
nos diciondrios de Comunicag@o, com o garoto-propagan-
da, mas discordamos dessa posicdo, pois nem toda propa-
ganda testemunhal é feita por um garoto-propaganda, e
nem todo garoto-propaganda faz um testemunhal favorével
0o anunciante que representa, em muitas situagdes, a cons-
truco persuasiva que acontece por meio da recomendagéo
sem que fique claro ser ele um usudrio/experimentador do
produto/marca.

E muito mais recorrente na publicidade encontrarmos o
sujeito testemunhante que, por suas credenciais artisticas,
esportivas, intelectuais ou pessoais tem a capacidade de
endossar e conferir qualidade sem, no entanto, representar
o produto/marca ou empresa, do que o garoto-propaganda
que, esse sim, é uma expressdo marcdria.

€ muito mais recorrente na publicidade encontrarmos
0 sujeito testemunhante que, por suas credenciais
artisticas, esportivas, intelectuais ou pessoais
tem a capacidade de endossar e conferir qualidade
sem, no entanto, representar o produto/marca
ou empresa, do que o garoto-propaganda que,
esse sim, € uma expressao marcdria.

O papel do testemunhante é dar credibilidade, agregar
valores aos bens de consumo que ele torna conhecidos ao
pUblico e que recomenda por meio de seu prestigio e autori-
dade. Sua forca crivel estd na experiéncia do uso/consumo
do produto/marca, pois, como toda vivéncia é indelével e
inaliendvel, a confiabilidade & inquestiondvel. No Brasil, esta
é uma estratégia utilizada com muita freqiéncia. Atores,
esportistas, intelectuais, cientistas agregam suas imagens e
ddo seus depoimentos sobre os produtos, marcas e servigos,
recomendando-os aos consumidores. Também néo é inco-
mum o uso de donas de casa, estudantes, profissionais libe-
rais etc., que testemunham suas experiéncias cotidianas que,
pela sua rotina, buscam identificacdo de papéis e, dai, con-
fiabilidade.

Se o uso de personalidades se torna constante, nos vérios
filmes e andncios de uma mesma marca, este testemunhante
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pode se fornar um garoto-propaganda. Exemplo foi a pre-
senga reiterada da atriz Ana Paula Arosio nos filmes publici-
térios da Embratel durante vérios anos seguidos, o que
trouxe a ela restricées na sua vida artistica por estar demasia-
damente vinculada a essa marca.

O sujeito-marca diz respeito & presenga do anunciante ou
da marca do produto/servico no enunciado, a qual indica a
instdncia da enunciagdo da emissdo que representa o anun-
ciante e tem o papel textual de identificar aquele que paga
o anuncio/comercial. Normalmente este sujeito surge nas
assinaturas, pack shots, fechos ou conclusées das mensa-
gens publicitdrias. Trata-se do sujeito demarcado, que por
inUmeras debreagens, serd representado, acumulado por
outros sujeitos do enunciado, multiplicando-se e confundin-
do-se com eles, buscando com isso criar sinergia e agregar
valor positivo, a partir desses outros sujeitos que em suas
representacdes constituem as dimensdes simbdlicas da mar-
ca/anunciante. Em certa medida, o sujeito garoto-propa-
ganda assemelha-se ao sujeito-marca, uma vez que as fron-
teiras do ethos estéo borradas. A diferenca mais nitida é que
o sujeito-marca pode transcender a propaganda infegran-
do-se nas mais diversas manifestagées da marca, como
eventos, sites, promogdes nos espacos-plblicos, lojas tem-
pordrias, etc.

O sujeito-produto refere que a presenca deste sujeito é de
fato uma pessoa transbordada. Trata-se de um eu (produto)
que se auto-explica. O produto é quem se dé a ver e escutar.
Ele é sujeito e objeto que se dd ao consumo. Este tipo de
anuncio foca embalagens e imagens dos produtos, em pri-
meiro plano. Exemplo emblemdtico s@o os andncios da marca
de vodka Absolut, onde a embalagem protagoniza as mais
diversas cenas em uma teatralizacéo irreverente, criativa e
sempre inovadora da marca.

Neste tipo de mensagem, nos casos de comerciais audio-
-visuais e andncios impressos, os planos de enquadramento
dos produtos/embalagens e marcas indicam ainda um outro
tipo de efeito de subjetividade, uma debreagem da emisséao
sobre a recepgdo, marcada no enunciado da publicidade,
pois no processo de producéo que implica o olhar do foté-
grafo ou cameraman para realizar esses tipos de enquadra-
mentos dos produtos/embalagens hd uma manipulagéo do
olhar do receptor — de como este Gltimo deve ver o produto,
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0 sujeito-produto refere que a presenca deste sujeito
é de fato uma pessoa transhordada.
Trata-se de um eu (produto) que se auto-explica.
Exemplo emblematico sdo os antincios da marca
de vodka Absolut, onde a embalagem protagoniza
as mais diversas cenas em uma teatralizacao
irreverente, criativa e sempre inovadora da marca.

no filme ou andncio impresso — no campo da enunciagdo
da emissdo. J& no campo do enunciado, isso acontece
conforme as primeiras explicacdes apresentadas neste tra-
balho sobre a categoria de pessoa transbordada, pois o
«eu» produto se dd a ver para o leitor/telespectador, carac-
terizando um «eu» que fala por si, uma tautologia que cons-
tréi a redund@ncia e uma fuséo de papéis — sujeito/produ-
to encapsulados.

Neste processo, o olhar do emissor se funde com o olhar
do receptor, moldado pelo primeiro. Porém, ambos s@o
demarcados no discurso, caracterizando a presenca das
pessoas subvertidas, ou seja, o olhar do emissor trocado
pelo do receptor e vice-versa, do ponto de vista do enun-
ciado.

O sujeito-mascote também é um sujeito transbordado.
Trata-se da utilizacdo de personagens ficcionais como ex-
pressividades de marca ou promocionais, criados ou mesmo
licenciados e que assumem a cena nos filmes publicitérios,
nas navegacdes em sites ou ainda em pecas impressas. As
mascotes tém especial efeito no que se refere & humaniza-
cdo, afetividade e ludicidade (Perez, 2008). Uma mascote é
expressdo de marca quando passa a ser sua representante,
assim como o simbolo, logétipo, etc.

De outra maneira, as mascotes promocionais sdo uti-
lizadas por determinado periodo de tempo, em campanhas
especificas, ndo se configurando, portanto, como expressdo
da marca. Os licenciamentos de personagens e mascotes
sdo bem Uteis nas campanhas promocionais, por terem a
vantagem de j& estarem com uma narrativa estabelecida.
Deste modo, licencia-se a mascote que mais tem ressonén-
cia com a miss@o da marca, o que poderd ser um ganho de
tempo e investimento. No entanto, a mascote como expres-
sdo de marca deverd ser criada com esse objetivo, de modo
a garantir o total controle e independéncia de agéo. O sujei-
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to-mascote tem especial vantagem sobre outras possibili-
dades, por ter garantida a expresséo exata do que se plane-
jou estrategicamente para a marca. A organizagdo, por meio
dos gestores da marca e da agéncia, seus mdltiplos emis-
sores, tem o controle total da mensagem. Do ponto de vista
da gestdo comunicacional, ¢ um sujeito privilegiado da
enunciagéo publicitdria.

O sujeito locutor/narrador/apresentador ¢, de fato, um
sujeito narrador, intermedidrio entre o anunciante e o enun-
ciatério-receptor-consumidor. Ele fala de forma delegada
pelo anunciante, em presenga ou auséncia de sua imagem
(nas locugdes em off do audiovisual publicitério), guardando
distdncia do emissor-anunciante, e ndo se confunde com ele.

Mas esse tipo de sujeito locutor, narrador, dificilmente se
confunde com o anunciante e ndo cria um ethos forte do
receptor-consumidor idealizado pela mensagem, que possi-
bilite projecdes ou identificacdes para estimular o consumo.
Além disso, placas, sinais, avisos, didrios, manchetes de jor-
nais, também podem ter uma funcéo narrativa, nas men-
sagens publicitdrias que indicam e direcionam a formag@o
de um ponto de vista que orienta o leitor-receptor no seu
processo de producdo de sentido e decodificagdo da men-
sagem.

O sujeito narrador é responsavel por guiar o receptor/con-
sumidor de forma explicita (presenca fisica e voz) ou indi-
cidria (voz off, por exemplo) em direcéo ao produto/marca,
invariavelmente por meio dos beneficios funcionais e emo-
cionais de que este é portador.

O espaco e o tempo como sujeitos estdo relacionados
com a utilizagdo dos estados do tempo (dia, noite, fend-
menos climdticos, espacos, ruidos de chuva, ventos...), que
agem como protagonistas das imagens, cenas e paisagens
sonoras da publicidade. Nesse tipo de enunciado publici-
tério, as representacdes do tempo e espaco ganham o
estatuto de sujeito e configuram a embreagem hibrida entre
categorias déiticas nas mensagens. Exemplo referencial é a
contextualizacdo de vdrios filmes publicitérios e andncios
impressos do Banco Ital, permeados pela iconicidade iden-
titdria da cor laranja. Em muitos casos, o sujeito-marca é
dispensdvel porque o reconhecimento se dé pela estética do
espaco. Em um passado néo muito distante era possivel
identificar a marca Marlboro tédo-somente pela cenografia
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€Em muitos casos, 0 sujeito-marca é dispensavel
porque o reconhecimento se da pela estética
do espaco. Em um passado nao muito distante
era possivel identificar a marca Marlboro tao-somente
pela cenografia drida e paisagens estéreis e viris
construidas pela marca durante anos.

drida e paisagens estéreis e viris construidas pela marca
durante anos.

Consideracdes finais

Apesar das possiveis criticas ou aperfeicoamentos da apli-
cagdo das categorias de pessoa e sua adaptabilidade as
questées da enunciagdo publicitéria, esclarecemos que esta
é uma reflexdo possivel, mas também passivel de ajustes
futuros, em func@o de novos estudos empiricos (aqui restritos
a exemplos brasileiros em sua maioria), sobre os sujeitos da
publicidade que, como pudemos perceber, estabelece didlo-
go entre os tipos aqui apresentados, tornando muito ténue
as fronteiras entre uma categoria e outra.

Contudo, ndo foi nossa infencdo estabelecer uma tipolo-
gia definitiva dos sujeitos da publicidade, pois a prépria
natureza hibrida e dialégica deste género discursivo permite
tal transito. E certo que a publicidade, como processo comu-
nicativo complexo, contém mdltiplos sujeitos que negociam
entre si os significados, cada qual com condicéo & plena
subjetividade (Canevacci, 2001), e que, por isso, temos total
consciéncia das limitagdes inerentes & proposta apresenta-
da. Toda classificagdo é uma proposicdo arbitréria aberta ao
aperfeicoamento.

Por outro lado, esta formulagéo tedrica abre um campo
pouco explorado na publicidade, que se refere aos estudos
sobre a formagdo enunciativa e os efeitos de sentido na sub-
jetividade, bem como procura subsidiar os estudos especifi-
cos das estratégias de construcdo dos sujeitos da publici-
dade, em suas amplas possibilidades de manifestagdo e
negociagdo dos significados.

Faltam, por exemplo, estudos mididticos da publicidade
que resgatem a complexidade das personagens, nas cate-
gorias personagens planos e redondos, em suas mensagens,
a partir dos estudos literdrios de Foster (1969 apud Brait,
1987). Faltam também aplicagdes dos estudos de focaliza-
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¢do narrativa a partir dos trabalhos apresentados em
Gennéte (1983), que também orientam discussdes sobre a
personagem, ou ainda, trabalhos resultantes de desdobra-
mentos desta nossa proposta de tipologia que se com-
binem, por exemplo, com estudos literdrios de tradicdo
tedrica semelhante & nossa. Exemplo disso séo os estudos
propostos por Hamon (apud Brait, 1987), que trata a per-
sonagem como sujeito do enunciado, a partir de categorias
de personagens referenciais, aspecto que também dialoga
com as referencialidades déiticas de pessoa demarcada
nas representacdes referenciais, contextuais e absolutas,
apresentadas neste texto, a partir de Kerbrat-Orecchioni
(1980).

Todas essas questdes implicam um didlogo interdisciplinar
que a Literatura, Lingiistica, Artes, Psicologia, Psicandlise,
Antropologia, Filosofia e Ciéncias Sociais e Administrativas
podem nos oferecer para os estudos dos sujeitos na publici-
dade, contribuindo para novas direcdes investigativas
mididtico-publicitérias que auxiliem nas tomadas de decisdo
na drea de Gestdo e da Comunicagdo. H
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