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Vozes em alianca e vozes em confronto: a autoria
nos dominios discursivos do processo de producao
da publicidade contemporanea*

Voices in alliance and voices in confrontation: the
authorship in the discursive domains of the process
of production of the contemporary publicity

Fabio Hansen?

Resumo A cadeia discursiva da publicidade atravessa uma fase de reconfigu-
ragées. O cendrio de profusdo de vozes, mesclado ao engajamento do consumidor
nos processos produtivos em busca de autorrepresentagdo, transforma o fazer
publicitdrio. E: um fenémeno comunicacional que viola concepgdes previamen-
te estabelecidas, dentre elas a no¢do de autoria aplicada a publicidade. Como
perspectiva norteadora — tensionada a Andlise de Discurso francesa, de orienta-
¢do pecheutiana — tem-se o enfoque na ciberpublicidade como preambulo para
examinar as condi¢oes de produgdo da narrativa publicitdria. O reflexo da intera-
tividade digital ¢ o fortalecimento da autoria na dimensdo do sujeito-consumidor.
Palavras-chave: Autoria; Discurso publicitdrio; Criagao publicitdria; Sujeito-
-consumidor; Ciberpublicidade

Abstract T discursive chain of the publicity crosses a reconfigurations phase.
The scenery of profusion of voices, blended to the consumer’s engagement in the
productive processes in search of self representation, transforms advertising be-
havior. It is a comunicacional phenomenon that violates conceptions previously
established, among them the notion of applied authorship to the publicity. As a
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guiding perspective — tensioned to the French Analysis of Speech, of pecheut’s ori-
entation — the focus is in cyber-advertising as preamble to examine the conditions
of production of the advertising narrative. As reflex of the digital interactivity
strengthening the authorship to the subject-consumer’s dimension.

Keywords: Authorship; Advertising speeches; Advertising design; Subject-consu-
ming; cyber-advertising
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Do consumidor virtual ao consumidor real, da presenca
ausente a poderosa presenca

A produgio de sentido faculta uma interface entre consumo e discurso.
Pécheux (1993) define discurso como efeito de sentido entre interlo-
cutores. Jd Canclini (2005) compreende o consumo como conjunto
de prdticas socioculturais em que se constroem significados e sentidos.
Martin-Barbero (2013), por sua vez, considera o consumo como produ-
c¢do de sentido.

I a essa nocdo mais ampla de consumo que nos filiamos, na sua
dimensdo simbdlica. Ndo nos referimos a consumo em um sentido
estreito de aquisi¢do de produtos, em uma simples relacdo entre neces-
sidades e os bens criados para satisfazé-las, em seus aspectos mercantis.
O consumo, nas pegadas de Canclini (2005), ultrapassa a materialidade
dos bens e envolve o consumo simbélico. Por extensdo, ndo estamos
abordando o consumidor de um determinado produto, na sua faceta
econdmica. Estamos pensando no consumidor do discurso publicitdrio,
em um intercAimbio comunicativo entre autor e leitor, entre o sujeito
publicitdrio e o sujeito consumidor da sua narrativa.

Tal entendimento se presta a refletir sobre a relagdo entre os profis-
sionais de publicidade e o consumidor dos enunciados por eles criados,
viabilizada convencionalmente via imagindrio, pois é pela antecipagio
que o publicitdrio constréi o efeito-consumidor, constitutivo dos senti-
dos do seu dizer. Assim o sujeito-consumidor se atravessa por intermédio
do imagindrio no processo de produgio do discurso publicitdrio, causan-
do uma modificagio de sentidos nas ideias criativas durante o processo,
(re)adequadas a este consumidor projetado (HANSEN, 2013).

Deslocando um pensamento de Indursky (2001, p. 36) para a pu-
blicidade, dirfamos que sob as ideias criativas do publicitdrio ressoam
o seu interlocutor, que se assenta “sob a modalidade de uma presenca
ausente”. No entanto, diante das transformagdes originadas pela me-
diagdo sociotécnica de dispositivos mididticos (FAUSTO NETO, 2010),

parece-nos que essa “presencga ausente” se converte em uma poderosa
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presenca, gracas ao ‘novo espaco comunicacional” tecido de “conexdes,
fluxos e redes” (MARTfN—BARBERO, 2014, p. 133).

A bibliografia, sob as mais diversas inclinagdes, atesta modos con-
temporineos de interacio, seja a Cultura da Convergéncia (JENKINS,
2008), a Cultura da Participacio (SHIRKY, 2011), o Poder das Mul-
tidoes (HOWE, 2008). Ato continuo, a publicidade tradicional é
impactada, bem como sua maneira de se relacionar com o consumidor
da sua narrativa — ndo mais apenas o idealizado, silencioso, ausente.
Tampouco a cadeia produtiva do trabalho publicitdrio fica imune, pois
as condicoes de produgido do discurso se alteram. O jogo do processo de
criagdo publicitdria tem seu espaco de (re)negociagoes e (re)formula-
¢oes ampliado.

Pécheux (1993), em 1969, foi quem introduziu a nog¢do de condi-
¢oes de produgio. Poderiamos definir, juntamente com Orlandi (1993)
- que deu continuidade no Brasil a Andlise de Discurso desenvolvida na
Franga por Pécheux -, condi¢des de produgdo (CPs) como conjuntura
abrangente de producio do discurso, que engloba o contexto histérico-
-social, a situacdo discursiva, os interlocutores, e o objeto do discurso.
Para melhor compreender as vozes que se atravessam no processo de
produgio do discurso publicitdrio, nosso olhar recai em especial sobre
os interlocutores, parte integrante das CPs propostas por Orlandi (1993)
como circunstincia que determina a produgio do discurso.

Perante as indmeras possibilidades de nomear o consumidor na
ciberpublicidade (interlocutor, receptor, usudrio, colaborador, com-
partilhador, prosumer, coprodutor, cocriador, coenunciador, amador,
hiperconsumidor), amparamo-nos nas nogdes de leitor virtual e leitor
real propostas por Orlandi (1993). O leitor virtual é aquele para quem
um autor escreve e a quem atribui certos conhecimentos, opinides,
preferéncias, experiéncias. I o leitor projetado. Jd os leitores reais sio
aqueles que efetivamente leem o texto. O leitor virtual é “um leitor que
¢ constituido no préprio ato da escrita”, a partir da imagem que o autor

tem de seu possivel interlocutor, que pode ser a imagem de um “ctim-

plice” ou de um “adversdrio” (ORLANDI, 1993, p. 9).
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58 VOZES EM ALIANCA E VOZES EM CONFRONTO

O modelo de comunicabilidade em rede, interativo e conectivo, des-
loca esse ctimplice ou adversério da ordem do imagindrio para a estera do
real, garantindo-lhe agora maior visibilidade e forca presencial. O inter-
locutor se assume como real e ndo somente simbélico. Senio vejamos:
o consumidor real se desdobra em duas ordens, o consumidor da estraté-
gia (camplice) e o consumidor da resisténcia (adversdrio). Do ponto de
vista da Andlise de Discurso seria, respectivamente, o consumidor ple-
namente identificado e assujeitado; e o consumidor contraidentificado
com o sentido dominante na comunicag¢do publicitiria. Ambos, assim
como o consumidor virtual, constituem um consumidor-autor, porém
com funcionamentos discursivos distintos.

Assim chegamos a autoria e ao seu cardter social, perspectiva que
nos importa neste texto. Com as circunstincias de produgio do discurso
publicitirio ampliadas pela interatividade digital fortalece-se a auto-
ria na dimensdo do consumidor real. Conforme ja fora demonstrado
(HANSEN, 2013), o consumidor virtual ja exerce a autoria, haja vista
que, embora imagindrio, é parte constitutiva do dizer. No cendrio da
ciberpublicidade o consumidor real também ¢ algado a condicio de
consumidor-autor, embora nio se possa ignorar que ele ji exercia a auto-
ria mesmo antes das redes sociais digitais. Todavia, “as transformagdes
recentes nos contratos comunicativos do discurso publicitdrio” (CASA-
OQUI, 2014, p. 33) expandem ndo apenas a interlocu¢do com os publicos
aos quais sdo direcionados os enunciados publicitdrios, como também a
circulacdo dos dizeres (tanto publicitdrios quanto dos consumidores da
publicidade).

Assim sendo, a instabilidade e o cardter social dos sentidos revelam a
preméncia de investigar a questdo da autoria no dominio discursivo da
publicidade. Portanto, ¢ sob a égide da no¢do de autoria que aglutinare-
mos as discussdes acerca das transfigura¢des do consumidor do discurso
publicitirio, manejando as desconcertantes hibrida¢des narrativas que
misturam as funcdes de leitura e de escrita, isto é, de leitor e autor.
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Sujeitos e sentidos em movimento na ciberpublicidade

Nosso objetivo € refletir sobre o sujeito-consumidor — constitutivo do
sentido no processo de producio do discurso publicitirio — que ex-
perimenta a autoria por intermédio de ambientes de interacdo que
inauguram novos espagos discursivos. Julgamos ser imprudente mirar
para os enunciados como produtos ignorando o processo de produgio.
Nesse sentido, abordamos a cria¢do na publicidade sob uma perspec-
tiva discursiva, como um complexo processo de produgio de sentido,
no qual o publicitdrio e o consumidor se fazem presentes como sujei-
tos. “Como olhar para os enunciados (como ‘produtos’) sem olhar para
seus modos de enunciac¢do (como a prépria ‘producio’)?”, indaga Atem
(2014, p. 128). Isso representaria ignorar os sujeitos que participam do
labor dos enunciados.

I sabido que o sentido ndo é uma propriedade exclusiva do texto e
de quem o produz. O sentido ¢ fruto da interagio dos leitores com os
textos. De acordo com Martin-Barbero (2014) as mediagdes sdo o lugar
de onde se outorga o sentido. Vale dizer, o efeito de sentido nio se dd
a priori, mas na condicdo de interacdo. “Produtores e consumidores de
‘textos’” [...] participam da producio de significagdes e sentidos” (HAR-
VEY, 2007, p. 55).

O processo da comunicacio € ativo e interativo por natureza. A tec-
nologia, ao ofertar as condi¢des técnicas para que os sujeitos cotejem
significados, potencializa algo inerente ao ser humano, tendo em vista
que, segundo Shirky (2011), os seres humanos sdo criaturas sociais que
valorizam um sentido de conexdo. A tecnologia remete hoje “a novos
modos de percepcio e de linguagem, a novas sensibilidades e escrituras”
(MARTIN-BARBERO, 2014, p. 79).

A légica de interagdo credita uma expressividade inédita a um inter-
locutor contido, fazendo-o ingressar com crescente poder na arena da
comunicacdo publicitdria. Sdo “novos didlogos que se estabelecem entre
consumidores e anunciantes no 4mbito das plataformas digitais” (CO-
VALESKI, 2014, p. 157), reestruturando o contrato comunicativo na
edificagdo do discurso publicitdrio. Cabe recordar, sucintamente, como
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se configura o sistema criativo publicitdrio. Acrescentamos, de imediato,
que ele ndo estd sendo substituido, mas expandido a luz do conceito
de ciberpublicidade, que vem para tentar “mostrar suas continuidades
e rupturas com o modelo tradicional de Publicidade” (ATEM, 2014,
p. 138).

O consumidor virtual j4 interfere no processo de produ¢io da comu-
nicac¢do publicitdria via formag¢do imagindria. Aqui convém mencionar
Pécheux (1993) e sua tese de que todo processo discursivo supdoe uma
antecipacio das representacdes dos interlocutores, sobre a qual se funda
a estratégia do discurso. A estratégia discursiva da antecipagio prevé a
possibilidade de respostas e dirige a argumentagio publicitdria, isto &,
a ideia resultante do processo de produgio do discurso publicitdrio s6 é
veiculada a partir desta imagem construida, produzida por um gesto de
interpretagio do publicitdrio. E por estas antecipacdes imagindrias que o
publicitdrio constréi o efeito-consumidor, projetando uma imagem ho-
mogénea em relacdo aos consumidores que compdem seu publico-alvo.

Reconhecemos tal movimento de uniformizagdo dos imagindrios
cotidianos como parte do funcionamento discursivo do sistema de pro-
ducdo da publicidade, que igualmente se vale de pesquisas junto ao
publico-alvo e de testes dos enunciados. No entanto, tais expedientes
jamais afiancaram o controle dos sentidos. Na verdade, nunca passou de
um efeito de controle, um esfor¢o da publicidade tradicional na constru-
¢do de uma realidade idealizada para o discurso publicitdrio.

Para Atem (2014, p. 132), “dos fluxos lineares da Publicidade tra-
dicional, do anunciante para o consumidor, passamos aos fluxos mais
circulares, a0 modo dos didlogos”, até entdo um efeito e que agora se
estabelecem e tem continuidade a partir da manifesta¢io dos consu-
midores repercutindo um discurso (publicitirio) dos anunciantes, com
direito a réplicas e tréplicas. O fluxo continuo reflete uma incompatibi-
lidade ideoldgica do consumidor real para com o consumidor virtual.
Haja vista que o consumidor virtual é um imagindrio do publicitdrio, o
discurso publicitdrio circula e encontra indmeros consumidores reais,

diversos entre si, que efetivamente interagem com a comunicagio
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publicitiria e podem produzir uma interpretagio que se afasta dos sen-
tidos pretendidos.

Como resultado do distanciamento entre o consumidor virtual e o
consumidor real, hd o distanciamento entre o discurso pretendido pelos
publicitdrios e o discurso efetivo no sujeito-consumidor. Em decorrén-
cia, a comunicacdo publicitdria fica sujeita a uma avalanche de criticas
e contestagdes, com agéncias e anunciantes tendo de se explicar de for-
ma imediata porque agora “hd novas vozes capazes de discursar e de
serem ouvidas [...] novas possibilidades de intera¢do entre consumidores
e marcas; geradora de uma nova discursividade” (COVALESKI, 2014,
p. 157).

Resisténcia e estratégia: o consumidor real no discurso
publicitario

A nova realidade mercadolégica amplifica uma voz ji existente, a voz
dos consumidores da comunicagdo publicitiria. Verbos como curtir,
comentar, compartilhar, rotular e avaliar indicam ag¢des de um consu-
midor cada vez mais atento e critico ao discurso publicitdrio, o que eleva
a imprevisibilidade da interagio. Jenkins (2008) relata que a participa-
¢do do consumidor pode ser temida por alguns e acolhida por outros.
O pensamento de Jenkins ¢é ttil porque nos conduz a um movimento
duplo no campo publicitdrio: a resisténcia do consumidor ao discurso
da publicidade, e a estratégia de aproxima-lo ao discurso publicitdrio.
A resisténcia é proveniente dos sujeitos. Jd a estratégia se origina nas
corporagoes, incorporando o sujeito-consumidor.

Fis que identificamos um movimento de resisténcia, no qual os
discursos sdo prioritariamente manifestacdes espontineas dos consumi-
dores e ndo das empresas; e igualmente um movimento estratégico de
reinvengdo do sistema publicitdrio, que estimula a produg¢io entre pro-
fissionais e amadores. A abertura a participagio pode ser compreendida
como ameaca — institui-se uma relac¢do de confronto (adversario) com
os consumidores — ou como oportunidade — firma-se uma relagdo de

alianga (camplice).
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Sob uma angulagdo, o setor publicitdrio percebeu que poderia in-
corporar a colaboragdo em suas estratégias, incentivando a participagio
do publico na criagio do discurso publicitdrio, e talvez tenha adotado
tal comportamento em resposta ao discurso de resisténcia proveniente
desse mesmo publico. Dentre as tentativas para investir em um didlogo
com os consumidores, destacamos a cocriagdo. Na ciberpublicidade o
consumidor “é convocado a participar das campanhas, a coconstruir sua
narrativa, a ser um coenunciador das marcas”, diz Atem (2014, p. 131).

A cocriagio vem da ideia de empresas trabalhando com sua cadeia
de publicos, que pode incluir clientes, funciondrios e fornecedores. No
processo de cria¢do publicitdria, em particular, ela traz os consumido-
res para dentro do processo de geragio de ideias. Cocriacio, a titulo
de ilustragdo, ¢ o que foi feito no ano de 2013 pela agéncia Loducca
com a Nextel quando andénimos inspiraram novos filmes publicitdrios
da marca. Na verdade, foi mais do que inspirar. Pessoas comuns, ne-
cessariamente clientes Nextel, foram convidadas via internet3, na acio
de relacionamento intitulada “Nextel: Conte sua Histéria”, a descrever
uma histéria real relevante de sua vida. A narrativa, além de ser basea-
da em fatos veridicos de supera¢io, ndo deveria fazer qualquer mencio
especifica a Nextel, suas marcas, servigos e produtos. Dirfamos que esse
foi o briefing passado aos clientes da operadora, que poderiam participar
voluntariamente. A agio tinha por objetivo escolher histérias reais para
a comunicacdo publicitdria da Nextel.

As histérias contadas por Juca Varella, Diego Reeberg, Ethel Ro-
senfeld, Fabiano Moreira, Juliana Motter, Fabio Ledo ¢ André Vianco
foram selecionadas, produzidas e veiculadas. O personagem de cada co-
mercial ajudava a escrever o roteiro, cocriando com a agéncia. Neste
caso recente de estratégia publicitdria fica evidenciada a cria¢do partici-
pativa, na qual as pessoas de fora da publicidade auxiliam as agéncias na
tarefa de criar, envolvendo-se e contribuindo ativamente.

A estratégia de cocriagdo produz vinculos afetivos e de sentido en-

tre marcas e consumidores, instituicoes e sujeitos. Ndo obstante, por

* Nextel: Conte sua Histéria. Disponivel em: http://vc.nextel.com.br. Acesso em: 04 dez. 2015.
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intermédio dela tenta-se promover uma oxigenagio na geragio de ideias,
uma vez que o processo pelo qual os publicitdrios criam é repetitivo e
da ordem da reprodugdo (HANSEN, 2013), acarretando em um esgo-
tamento criativo. Uma pessoa de fora tende a trazer um olhar diferente
e abre caminhos para experimentacio. A diversidade é o que defende
Capote Filho (2014) ao argumentar que um grupo criativo heterogéneo
olha o problema por diferentes pontos de vista, gerando hipéteses de
respostas mais ricas.

Santaella (2013) observa que a solugio colaborativa de problemas
pelo trabalho conjunto de equipes resulta em processos de construgio
coletivos denominados processos de intercriatividade, redes de coope-
racdo reciproca. A cooperagdo, no ambito intelectual, para a criagdo
de novas ideias provoca mudanga na maneira de se pensar o processo
de criagdo publicitdria, afetando as relagdes de trabalho. Causa a im-
pressdo, precipitada, da terceirizagio do departamento de criagdo por
parte das agéncias. A despeito da profusdo de vozes, os consumidores
estdo, sim, produzindo em conjunto com os publicitdrios, mas sob a
supervisdo destes tltimos, uma vez que sio os profissionais de cria¢io
que compde a versdo final da comunicagio publicitdria. Desse modo,
os publicitdrios sdo os curadores de ideias nas iniciativas de cocriagdo,
responsdveis por dirigir o trabalho criativo, organizando-o ¢ mantendo
seu funcionamento.

Considerando que as pessoas nem sempre sabem como fazer para
participar, os profissionais sdo indispensaveis a cada passo, assumindo
a tarefa de gerenciar e dirigir a produ¢io coletiva. Ao desempenhar a
atividade de curadoria, o publicitirio coordena os esforgos dos partici-
pantes, em um trabalho de supervisdo gerencial que zela pelos objetivos
dos anunciantes. Na medida em que hd uma produgdo formalmente
gerenciada, poderiamos dizer, adaptando Casaqui (2014, p. 46), que o
sujeito publicitdrio “constréi a 16gica da transformacgio assumida como
um fazer coletivo, no qual ele se coloca na posi¢do de lider” do processo.

Nas situacoes de cocriagio, como a da Nextel, o formato dos pro-
jetos colaborativos é planejado pelas agéncias em parceria com os
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anunciantes, e o contetdo ¢é criado pelo consumidor. Isso nos forca a
avancar na reflexdo para demonstrar que a produgdo nio se dd fora de
préticas e rotinas profissionais. Ela ndo é amadora, ainda que o modelo
envolva profissionais e ndo profissionais. Tampouco o esfor¢o criativo
dos consumidores amadores ¢ livre, porque o sujeito do qual tratamos
aqui € o sujeito da Andlise de Discurso de orientagio pecheutiana — nio
um sujeito livre, senhor de seus atos e de sua vontade, centro do seu
dizer —, mas um sujeito social e descentrado, que sofre a intervencio do
inconsciente e da ideologia. Logo, o sujeito-consumidor estd assujeitado
a formacdo discursiva em que estd inscrito, dizendo apenas aquilo que
ela permite e, consequentemente, a uma formagéo ideolégica dominan-
te. Dito de outra forma, estd assujeitado a posicio dominante relativa a
publicidade e, por extensio, ao sentido dominante.

Ao examinar uma a¢io de cocria¢do ndo podemos ignorar que apesar
da imersdo no dominio temdtico do outro, a estratégia comunicacional
ndo se afasta dos sentidos pretendidos pelo anunciante, mediado pelos
profissionais de publicidade. E um estranho e novo hibrido que d4 voz
ao consumidor para seguir o que jd estd posto. Tanto que na edi¢do das
ideias quem assume o comando sdo os publicitdrios, editando em fungéo
do ponto de vista do anunciante, em um jogo enunciativo dissimulado.

A estrutura narrativa sobre a qual o consumidor trabalha e cria ¢ esta-
belecida previamente pelos publicitdrios, em conformidade a trajetéria
do anunciante e de sua marca. Tal estrutura é mantida e respeitada, hon-
rando a narrativa original. Desse modo, fica transparente o borramento
de fronteiras entre os elementos internos e externos constituintes do dis-
curso cocriativo. Todavia, a l6gica interna prevalece, e os consumidores,
como condi¢do a participacdo, sdo confinados a uma experiéncia com
um roteiro predeterminado, revela Shirky (2011). A criatividade “dei-
xa voar, mas determina os procedimentos de descida. Em solo, obriga
a passagem pela alfandega, é critica e rigorosa, descarta ideias frageis
ou apenas belas e sem utilidade, pede mudangas” (CAPOTE FILHO,
2014, p. 130).
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A incorporacido do consumidor aos processos produtivos é encarada
por Casaqui (2014) como parte de uma estratégia publicitdria de marcas
que tém por palavra de ordem a convergéncia. Em seu olhar critico, o
autor sustenta que o sentido da coproducdo compde a logica de con-
tratos comunicativos, ndo passando de um “jogo dialgico” produto do
“imagindrio da constru¢do compartilhada” (CASAQUI, 2014, p. 40).
Acrescentariamos que € o sistema publicitdrio se desenvolvendo ao as-
sumir outras técnicas para o processo de criacdo, sem deixar, contudo,
de recorrer a velhos procedimentos que escondem a verdadeira face das
corporagdes. A interagdo, estrategicamente maquiada de horizontal, é
absolutamente vertical. Considerando que “a cultura corporativa simula
sua abertura a sociedade” (CASAQUI, 2014, p. 46), a sujeicio se faz de
modo mais sutil, transformando o sujeito-consumidor em um importan-
te aliado na trama publicitdria.

Em contraponto a horizontalidade camuflada, na qual “ndo se
busca rupturas, mas sim confirmagdes, concordincias, auséncia de dis-
sonancias” (CASAQUI, 2014, p. 35), nasce um novo espago discursivo,
facilitador da expressividade de forma mais horizontal, caracteristica da
discursividade da ciberpublicidade. Essa nova dindmica interacional
estd baseada ndo mais apenas na presenca ausente de um consumidor
imagindrio, mas na poderosa presenga de um consumidor real que ndo
adere 2 estratégia e a convocagdo dos anunciantes para coproduzir o
discurso publicitdrio. Desse modo, instaura-se a contraidentificacio em
relagdo a interacdo vertical e ao sentido dominante na narrativa publici-
tdria e se instala a resisténcia.

Em contato com a publicidade, o consumidor-real-resistente deses-
trutura tudo aquilo que foi orquestrado pelos profissionais. Mais do que
isso, ele interpela os anunciantes e nio apenas é interpelado por eles,
em um movimento pelo avesso. Esse fluxo inverso supera a estrutura
tradicional do contrato comunicacional, de caréter indireto, pautado
pela escassez de conversagdo entre os interlocutores. Com o advento da
internet e das redes sociais digitais intensificou-se a intervencao direta
e espontanea dos sujeitos nos campos pré-enderecados aos anunciantes
em dominios eminentemente corporativos.
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FEvidentemente a espontaneidade das manifestagdes dos consumi-
dores deve ser examinada com reservas, pois o espontineo pode estar
inserido na estratégia publicitdria, titica recorrente de anunciantes e de
publicitdrios para angariar visibilidade por meio do discurso polémico.
Embora tenhamos dificuldade para aferir a espontaneidade em todas as
situacoes de resisténcia a que temos acesso diariamente, ndo podemos
por essa razdo simplesmente negd-la. Proceder de tal modo (re)institui
uma visdo roméntica a partir da ilusdo de considerar que a publicidade
¢ imune a contrapropaganda e a ter o seu saber colocado em confronto.
Na perspectiva discursiva é impensivel que o dominio do saber univer-
sal de determinada formacdo discursiva nio seja posto em xeque, isto é,
que o sentido dominante na formacio discursiva publicitdria jamais serd
desestabilizado mediante a colocagio em xeque da sua ideologia. Se as-
sim fosse, a formagdo discursiva ndo seria entendida como heterogénea.

Além de causar tensoes, as intervengdes nio planejadas pelos anun-
ciantes transportam, a reboque, prejuizos e inimigos as marcas das
empresas anunciantes. F o que nos mostra, como unidade de estudo, a
campanha de carnaval 2015 da Skol*. A repercussio da frase “Esqueci
o ndo em casa” presente nos antincios nio foi positiva e gerou contes-
tacoes nas redes sociais digitais, repercutidas pela imprensa, depois que
duas jovens — a publicitdria e ilustradora Pri Ferrari’ e a jornalista Mila
Alves — postaram fotos (figura 1) fazendo uma intervengdo que alterava

a mensagem original.

* Skol agora prega carnaval com respeito. Disponivel em: http:/Avww.meioemensagem.com.br/
home/comunicacao/noticias/2015/02/13/Apos-protestos—Skol-muda-pecas-de-carnaval.html. Aces-
so em: 6 dez. 2015.

> Foi possivel ouvir Pri Ferrari no evento “Vamos falar sobre género na publicidade?”, promovido
pelo Grupo de Planejamento e Atendimento do Parand (GPAPR) no dia 19 de marco de 2015.
Disponivel em: http://www.facebook.com/events/392828084224070. Acesso em: 5 dez. 2015.
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Figura 1. Facebook Pri Ferrari.
Fonte: http://www.facebook.com/priferrari22. Acesso em: 6 dez. 2015.

Como demonstra a imagem (Figura 1), o post teve 8.505 comparti-
lhamentos, 590 comentdrios e 26.948 curtidas. Fxm razdo da reprovagio
do seu conteddo publicitirio nas redes sociais, a Ambev alterou (Fi-
gura 2) as pecas da polémica campanha publicitdria apés a acusagio
de irresponsabilidade por fazer apologia ao estupro. A substituigdo do
material publicitdrio foi divulgada pela empresa ap6s a viralizagdo nas
redes sociais das queixas acerca do discurso publicitdrio. A Skol ndo ape-
nas acatou o discurso dissonante do publico, aceitando a presenga deste
interlocutor, como se apropriou do discurso dissidente para se explicar
e justificar: “fomos alertados nas redes sociais que parte de nossa comu-
nicagio poderia resultar em um entendimento dubio. E, por respeito a
diversidade de opinides, substituiremos as frases atuais por mensagens

mais claras e positivas”™.

¢ Skol vai mudar campanha polémica. Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/
comunicacao/moticias/2015/02/11/Skol-vai-mudar-campanha-polemica.html. Acesso em: 5 dez.
2015.
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| DE CAMPO.

HESTE CARNAVAL, lEII’EII%«a

Figura 2. Novas pecas publicitdrias da comunicac¢do da Skol Carnaval 2015.
Fonte: http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/moticias /2015/02/13/Apos-protes-

tos—Skol-muda-pecas-de-carnaval.html. Acesso em: 6 dez. 2015.

A fim de examinar o sujeito-consumidor no contexto contemporineo
das redes sociais digitais apresentamos o ocorrido no Carnaval 2015 com
a marca Skol, fato que confirma a efervescéncia do fenémeno em tela.
A repercussdo negativa que surpreendeu os publicitdrios e a dire¢do da
empresa comprova a imprevisibilidade na comunicacio e o descontrole
dos sentidos atribuidos ao discurso publicitirio pelo sujeito-consumidor
em seu gesto de interpretacio. A medida que se desconstréi e se desesta-
biliza uma superficie que parecia tdo bem estruturada pela publicidade
se institui o conflito entre o discurso pretendido pelos publicitdrios e o
discurso efetivo no consumidor real.

O questionamento as marcas no ciberespaco atinge o dpice quando gera
impactos distintos aquilo que estava previsto pelas estratégias de enuncia-
¢do publicitdria. Na situacio relatada da Skol, outro fator ganha forca:
o imediatismo na comunicagdo. A resposta na web vem muito rdpida,
praticamente instantdnea. A substitui¢io da campanha aconteceu na
mesma semana em que entrou no ar. Os participantes do mundo digital
ndo s6 ddo retorno real como modificam a forma e/ou o contetido em
tempo real. Por conseguinte, o publicitdrio, que no modelo tradicional
da publicidade era informado do eco produzido pelas enunciagdes nos
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consumidores e modificava paulatinamente suas pressuposi¢des para fu-
turos processo de criacdo, agora (re)organiza o dizer de imediato (figura
3, com destaque ao que marcamos em retdngulo vermelho).

Pri Farran
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bisado, "N para zexo sem camisinha.

i EDIT 2. Esua inbeeveng 3o fui leila com Tia isclanls
' pois o objetive nSa era destnir a infracstntura do
erdoor, 8¢ 3 campantsa ascota meama.
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=180 lendo, 8 Campanha caiu. Minas, @533 nis
consaguimes| Agora estamos aguardanda uma
raspasta b & plblica na pagra dalas

Curtr - SComear « Comparishar

ot Pouana Mevaina Msdsea Tallae Pars Basaia

“ Estreva um comenting [

Figura 3. Facebook Pri Ferrari.
Fonte: http://www.facebook.com/priferrari22. Acesso em: 6 dez. 2015.

Ao fim e ao cabo, firma-se outra 16gica para a confecgdo da comu-
nicagdo publicitdria, e em especial afeta as dimensdes do trabalho em
criagdo publicitdria. No contexto da ciberpublicidade o produto do tra-
balho criativo ¢ alterado quando jd estd “no ar” e ndo mais enquanto
estd em processamento. Fis uma modificacio na mecanica de produ-
¢do do discurso publicitdrio. Mudancas significativas de rota criativa sdo
impostas com as interagdes jd em andamento, com a campanha ji em
veiculagdo, aprovada e paga pelo anunciante.

Compreender esse movimento comunicacional publicitdrio a partir
das mediacoes digitais, onde tudo é passivel de ser prontamente rebati-
do e, por consequéncia, modificado, adaptado, transformado em tempo
real e na velocidade que corre a internet, deveria estar no rol de (pre)
ocupacoes dos anunciantes, das agéncias e dos profissionais; ainda mais
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que as repercussdes em torno de campanhas sdo recorrentes e contun-
dentes, refletindo na industria da propaganda ao dar ao processo de
cria¢do um cardter ininterrupto.

Fistes casos nos motivam a refletir sobre o fortalecimento da autoria
na dimensdo do consumidor real. Antes da revolugio tecnolégica dos
tltimos anos, o publicitdrio pouco’ interagia diretamente com este con-
sumidor. Hoje, a medida que as redes sociais digitais permitem que as
pessoas se expressem intensa, espontanea e instantaneamente, novos es-
pacos discursivos e ambientes de interagdo foram criados, novos e mais
sujeitos ocupam o lugar de autoria na producio do discurso publicitdrio,
interferindo na geragdo de ideias, isto ¢, na movimentacio dos sentidos

no processo de criagdo da publicidade.

A consolidacao de um consumidor-autor no processo de
producao do discurso publicitario

Das prdticas de interagdo na ciberpublicidade emergem vestigios de
novas e mais vozes a experimentar a autoria no processo de produgio
do discurso publicitdrio. Juntamente com as demais vozes (anunciante,
consumidor virtual, profissionais de atendimento, de planejamento, de
criagdo, de midia) que se atravessam no referido processo, os consumi-
dores reais compartilham da autoria com todos os demais sujeitos. A
despeito de ser algo que outrora jd era possivel, atualmente mostra-se
com um funcionamento reconfigurado diante de uma situagio discursi-
va modificada, na qual as formas relativas a interlocugio sdo novas.

No processo de criagdo publicitdria a autoria passeia entre os sujeitos
como um lugar vazio a ser preenchido. Ou seja, eles estdo autores, em

um dado momento, em um dado lugar, porque a autoria é proviséria

7 Ainda que seja da ordem da exceciio — pois fora criada para provocar a resisténcia —, vale lembrar
da comunicagdo publicitdria da Benetton nos anos 1990. Pelos menos duas pegas publicitdrias da
marca de vestudrio despertaram reagio social: um conjunto de outdoors que estampava a fotografia
de uma mulher negra amamentando uma crianca branca recebeu, em Sdo Paulo, picha¢des popu-
lares com a frase de protesto “Mucama nunca mais”. Ja um outdoor que mostrava o beijo entre um
padre e uma freira provocou protesto com bombas em loja da Benetton em Roma (AUGUSTO,

2004).
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(HANSEN, 2013). Ela é uma drea de passagem, ndo de permanéncia.
Flutuante, efémera, fugaz, como um modo de estar autor, transferivel
a cada fase da criagdo. E agora outra fase de circulacdo e composi¢io
dos sentidos adquire novos contornos e maior importancia: o veredito da
reprova¢io ou o pedido de alteragio da ideia que partiu dos publicitirios
¢ dado pelo consumidor real, ndo em pesquisas e grupos de discussdo
para testar, aprimorar ou descartar ideias, mas em tempo real e de modo
recorrente.

Se, assim como o anunciante, o consumidor real possui poder de veto
as ideias - um poder em tese da al¢ada das empresas - seja para desaprovar
ou solicitar alteragdo, “proibindo-as” de permanecerem em circulagio,
naturalmente ele passa a ocupar um lugar de autoria, havendo transi¢io
na autoria. A partir do instante em que assume a responsabilidade pelo
direcionamento dos sentidos, participando da exclusio de ideias — bem
como da construgio de outra(s) ideia(s) — o consumidor exerce pressio
sobre o dizer publicitdrio.

A diferenca, em comparagio aos publicitdrios e ao anunciante, reside
na etapa em que o consumidor da publicidade habita o lugar vazio da
autoria: é com a comunicag¢io publicitdria na rua, em circulagio, depois
de aprovada — internamente — paga e veiculada. Ou seja, o job nio sai da
pauta, fica em stand-by porque a qualquer momento pode ser solicitada
alguma alteragdo ou o material criado pode ser reprovado, mesmo jd
estando disponivel para o consumo. Parece-nos que na comunicagio
publicitiria contemporanea ¢ diante dos olhos do grande ptblico que o
processo de produc¢io dos enunciados se da.

Presenciamos a dilatacio do modo de produgio do discurso publi-
citdrio e com ela o fortalecimento do consumidor-autor no processo de
criacdo da publicidade. A medida que altera o sentido, e o responsavel
pelos desvios gera um novo sujeito-autor, o consumidor da narrativa pu-
blicitdria é alcado a tal condi¢io. Em todos os sujeitos envolvidos no
job hd uma instincia de autoria, que passa de mdo em mio, conforme
a etapa discursiva, e em cada nova etapa a voz de um dos interlocutores
se sobressai, fazendo nascer uma discursividade que traz consigo uma
nova inscri¢do autoral.
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Pensar a questdo da autoria implica estabelecer uma articulagdo com a
interpretacdo. Estou considerando aqui, com base em Orlandi (1996),
a interpreta¢io como um irromper de efeitos de sentidos, tanto na pro-
duc¢do como na leitura de textos, e a autoria como forma de articulacio
e deslocamento (maior ou menor) de sentidos em certa direcao (MI'T'T-
MANN, 2011, p. 100-101).

A autoria é uma intensa atividade de construcdo, desconstrucio e
reconstrugdo a qual o consumidor cada vez mais se incorpora. Toda vez
que despontam intervencdes do consumidor (sejam on-line ou off-line)
irrompe um autor, impondo modificacdes significativas nas agdes em
andamento, apropriando-se da voz dos anunciantes e dos publicitérios
para (re)significar discursos e deslocar sentidos.

Evidentemente, estamos nos referindo ao consumidor real da ordem
da resisténcia, da contraidentificagdo as regras tradicionais do jogo pu-
blicitdrio. Contudo, o consumidor real assujeitado a estratégia ndo foi
desprezado. Muito embora, como ji vimos, em circunstincias distin-
tas, ele também passou a galgar a condi¢do de produtor de sentidos. A
ressalva é que a cocriagdo discursiva é uma “atividade conjunta que en-
cena sua vinculagdo ao ambiente corporativo” (CASAQUI, 2014, p. 47).
Nem por isso o sujeito-consumidor inserido na estratégia de cocriacio,
atividade de produgéo hibrida e colaborativa, fica privado de questionar
a nogdo tradicional de autoria como uma atividade puramente humana
e notadamente individual.

No caso do processo de criagdo do discurso publicitdrio ndo hd um
autor exclusivo, a despeito de o efeito-autor fazer parecer que existe al-
guém responsdvel pela ideia criativa. Ao reconhecer a perspectiva de
outros sujeitos que tornam o processo uma cria¢do conjunta, a autoria é
compartilhada, composta pelo cruzamento de diversos sujeitos-autores
e, naturalmente, de saberes de diferentes espécies. Isso tudo nos conduz
a nocdo de autoria coletiva, aquela que se propde coletiva desde sua

origem e que, no seu final, carrega conjuntamente a correspondéncia

da funcdo-autor ao efeito-autor (HANSEN, 2013).
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Na perspectiva da Andlise de Discurso ndo hd um grau maior ou
menor de autoria. Isso desfaz qualquer cogitacido sobre uma discrepan-
cia de autoria entre os dois tipos de consumidores reais. O consumidor
assujeitado a estratégia vive sob a ilusdo do empoderamento, tendo a sua
producio narrativa moldada a partir do desejo das marcas e corporagdes.
Por sua vez, o consumidor resistente a aceitacdo e a incorporagio do
discurso publicitdrio conduz a interagdo, e os sentidos nela produzidos,
para além da estratégia e do pré-moldado, marcando o campo discursivo
como territério de disputas. Manifesta¢des irrompem nas redes sociais
digitais; com elas irrompe um autor e, igualmente, o modo de produzir
adquire novos tragos.

Nao obstante em um haver assujeitamento pleno (identificacio) e
em outro contraidentificagdo (atuando em outra posi¢do-sujeito e a ela
assujeitado), em ambas as situagdes hd autoria. Isso equivale a referen-
dar a triplice autoria (HANSEN, 2013), partilhada entre os profissionais
da agéncia de propaganda, o anunciante e o consumidor — real e imagi-
ndrio. Haja vista que os discursos se criam e se transformam também no
universo digital, a autoria fica ainda mais diluida, absorvendo vozes em
alianca e vozes em confronto.

A autoria ndo pode estar focada em somente uma das partes, seja o
anunciante, os publicitdrios ou o consumidor. Ela estd na dinamicidade
da interacio entre essas partes. Forma-se, assim, um intricado processo
de autoria. Diante disso, mais do que justificar a afirmacio de Mitt-
mann (2011, p. 92) de que a autoria “se dd justamente no e pelo jogo da
alteridade”, nossa reflexdo clarifica a no¢do de autoria difusa, comparti-
lhada pela agéncia, pelo anunciante e pelo consumidor da enunciagio
publicitdria, ou seja, os sujeitos envolvidos no processo de produgio
do discurso publicitirio. Aos profissionais de criagdo publicitdria cabe
trabalhar no limite entre a prépria autoria e uma autoria “outra”, assu-
mindo uma cota de autoria.

Com as vdrias formas de fazer comunicac¢do tomando forma, a ati-
vidade nas redes sociais digitais estd reformulando a nocio de autoria
(GONTTJO, 2004). Nesse sentido, julgamos pertinente aproximé-la do
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sujeito-consumidor nos dominios discursivos da publicidade, pois as
transformagdes mercadoldgicas, culturais e sociais operadas pela tec-
nologia nos encaminham a inquietagdes mais profundas a respeito de
papéis previamente estabelecidos, incluindo af a autoria. Desse modo,
ao problematizar a reconfiguragio por que passa o mundo do trabalho
publicitdrio, esperamos que a argumentagio aqui apresentada suscite
novos debates, cumprindo assim nossa tarefa de investigar agdes e mo-
vimentos de sentido que geram transformacao na vida dos sujeitos e das

instituicoes.
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