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Resumo

A patir do projeto de pesquisa Producdo Socid de Sentido: a enunciacdo publicitaia nos
pdlos da emissio e da recepgdo, do Nudeo de Edudos Interdisciplinares da Linguagem
Publicit&ia(NIELP), do Depatamento de Reacbes Plblicas, Propaganda e Turismo - CRP-
da ECA/USP, € que propomos reflexBes e agpresentamos resultados parciais do trabaho,
anda em dexwovimento, no que s refere as questbes da categoria actancid
(pessoalaujeito) no &mbito da enunciacdo e do enunciado das mensagens publicitérias.
Palavras-Chave: publicidade; comunicacdo; enunciacdo; sujeito; processos mididticos.
Consideracfesiniciais

Irserida no bojo das reflexBes sobre a comunicacdo publicitaria junto a0 Nideo de
Edudos Interdisciplinares da Linguagem Publicitfia do Depatamento de Rdagdes
Plblicas, Propaganda e Turismo - CRP- da ECA/USP, a pexuisa em desenvolvimento,
Producdo Social de Sentido: a enunciacdo publicitaria nos pdlos da emissdo e da
recepcao, busca discutir as posshilidades de efetos de sentido dados na condituicdo dos
goadhos formas do discurso mididico da publicidede (categorias de pessoa, espaco e
tempo), nos ambitos da enunciacdo da emissfo e da recepcdo, condderando-se, também, o
papel socid do enunciado nestes processos de comunicacao.

A pequisa pate do entendimento sobre 0 processo de comunicagdo COMO  Processo
de enunciacdo, mas busca ultrgpassar os limites das teorias da enunciacdo de origem
lingliidica a0 condderar a enunciacdo na recepcdo, pois eda Ultima s conddera a recepcéo
a patir das projegbes pressupodas do enuncia&io no enunciado ou dos efdtos possivels
do enunciado sobre o receptor. 1ss0 nos permite colocar que as questdes da enunciacio
mididica necesstam de um olhar interdisciplinar. O que do noso ponto de vida privilegia
0 campo da comunicagdo como loca de convergéncias e ressignificagbes de saberes

auxiliando-nos na compreenséo globd do nosso objeto.

! Trabalho apresentado ao NPO3- Publicidade Propaganda e Marketing, no V Encontro dos Nticleos de
Pesquisa do XX VIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo—INTERCOM, UERJ, Rio de Janeiro.

2 Doutor e Mestre em Ciéncias da Comunicacéo pela Escola de Comunicagdes e Artes da USP; Docente da
ECA/USP e da Universidade Metodista de Piracicaba; Membro do NIELP/CRP/ECA/USP e do Grupo de
Pesquisa Processos Midiéticos e Culturais da UNIMEP. E-mail: eneus_trindade@hotmail.com.



Nesse sentido, este artigo € um recorte referente a um aspecto abordado na pesquisa,
gQue trata sobre aspectos geras e mas recorrentes na categoria de pessoa/sujeito nos
processos de enunciacdo e enunciados da publicidade.

Na enunciagdo S0 congderados, nos seus nivels de condituicdo, os actantes para a
formacdo do discurso e as posshilidedes de representagbes destes (debresgens actancials
ou enunciagbesenunciades de pessoa) nos enunciados, tanto no que diz respeito a emissio
quanto ao que e refere a recepcao.

S50 edudados também dguns aspectos recorrentes dos Ujeitos nos  enunciados
publicithios, maes resdta-s2 a dificuldade para redizar td empreitada, pois cada discurso
publicitdio audizado, é Unico e seus efdtos de sentido sempre terdo aspectos particulares
a cada manifestacdo discursiva e aos momentos de suas recepgoes.

Contudo, para este estudo nos detivemos aos aspectos comuns € mas recorrentes
dos actantes/atores dos enunciados publicitaios como: a marca, locutores, 0S garotos-
propaganda, sujetos tetemunhantes, personagensatores e egpacos-SUjeto, observando a
patir desses eementos os mecanismos de embresgens actancias mas freglentes nas
comunicagdes publicitarias

Para edta reflexdo foram importantes as contribligdes de autores como Emile
Benvenige, Catherine Kerbrat-Oercchioni, Algirdes Julien Greimas, Jos2 Luis Forin, Jesus
Matin-Barbero, entre outros. A metodologia de trabdho condste na observacdo de
aspectos gerais das mensagens publicitdias e na foomulagdo de podtulados que passam a
definir tais agpectos geras identificados no universo dos discursos publicitarios.

A concepcéo de enunciagdo publicitaria

Em oportunidade anterior (BARBOSA & TRINDADE, 2003) posulamos, a hossa
compreensdo sobre a enunciag@ e 0 enunciado publicitaios e goresentamos um moddo
gerd da enunciacdo publicitéria, que agui que e fazem resgaar para que a nossa reflexéo
sobre os sujeitos da enunciacdo da mensagem mididtica publicitéria possater seqiéncia

Na base lingligica a enunciacdo € resultante da condicdo exigencid no processo de
interacd da comunicagdo verbd, pois de acordo com Bakhtin (1995. P. 95), "a forma



lingliigtica ... sempre se agpresenta aos locutores no contexto de enunciagdes precisas, 0 que
implica sempre no contexto ideol dgico preciso.

Para gpreendermos melhor colocagdo, € preciso condderar a enunciacdo a
patir do sgno verbd como "..a colocacdo em funcionamento da lingua por um ao
individud", (BENVENISTE. 1974. P. 80), ou anda "..uma aividade 'linguageird
exercida por agude que fda, no momento e onde ese dguém fda e também por agude
gue excuta, no momento e onde ese dguém escuta" (ASCOMBRE & DUCROT apud
KERBRAT-ORECCHIONI. 1980. P. 28-29).*

Essa compreensdo do processo enunciativo nos faz perceber que os discursos -
enunciados - S0 produtos do processo de enunciacdo, ideoldgicos e também vivendias
para 0s interlocutores. Portanto, 0s sujeitos envolvidos nesse processo (que € Unico e
circungancid), esf0 imersos em um contexto situaciond,® que é hisidrico e extrgpolam o
universo lingliigtico, ja que estéo referenciados numa pratica que transcende 0s aspectos
puramente verbais, mas que estdo marcados no discurso ou enunciado.

Se a enunciagéo depende da interacdo entre sujeitos em contextos espaco-temporas
precisos, 0s discursos também s maeridizan e se plasmam com maces actancias
(sujetos); topoldgicas (expago) e higoricoculturais (tempo), que viabilizan as préices
discursivas. Esses tragos conditutivos dos processos  enunciativos,  perceptivels  nos
enunciados, s8o denominados déticos, ou sga, os dementos que,

... dd o funcionamento seméantico-referencial (selecdo da codificacdo para a
interpretaco na decodificagdo), 0 que implica numa aspiracdo em considerar
certos elementos constitutivos da situagdo de comunicacdo a saber: o papel que
tem no processo de enunciagdo, cada actante do enunciado; e as situactes
espacotemporais do locutor e eventuamente do eocut&rio. [(KERBRAT-
ORECCHIONI. 1980. P. 36. )Traducao nossa.].

Kerbrat-Orecchioni, autora da definicdo acima apresentada, recupera a importante
reflex@o de Benveniste®, tecendo criticas, ampliando e percebendo outras complexidades.

% Para o autor o sujeito falante é constituido individual e coletivamente a partir de suas insercdes e relagdes no
contexto davidasocial.

4 Texto origina en ASCOMBRE e DUCROT. 1976.P.18.

® Aqui esse contexto situacional da comunicagdo é assim manifesto para diferenciar-se da concepgao
estruturalista que concebe tal contexto apenas como infra-textual .

® Emile BENVENISTE pode ser considerado um dos precursores da teoria da enunciagdo linglistica, publicando obras
essenciais para este tipo de investigagdo: Problémes de linguistique générale. Paris. Gallimard.1966 e . Problémes de
linguistique généraell. Paris. Gallimard.1974.



Ela discute as rdacles subjetivas/actancias no processo de enunciagdo, edtas
primariamente dadas na redacdo de um eu que emite uma mensagenvdiscurso a um U, anda
que pressuposto no enunciado, posto condderar que O ao de condrucdo de enunciados, a
enunciacdo, eda vinculado ao seu produto, 0 enunciado, dexando-lhe digitas as vezes
atis implicitadas por edratégias de ocultamento; noutras  explicitadas em  retdrica
hiperbdlica (a0 reterar sentidos). Contudo, em ambos os extremos, de uma ponta a outra,
retam tragos maeridizados por inteemédio de macas déticas Tas contribuiches
complementadas pela andise do dético de pessoa na literaura bradlera, redizada por
Horin (1999, p59-126), por exemplo, tornamse aqui fundamentais para a identificacdo dos
mecanisMo actorials naenunciacdo publicitaria

Mas voltando & condderagbes de Kerbrat-Oreccihionni, a autora acrescenta
também que a subjetividade pode manifetar-se em véias combinagbes, como por exemplo
na redacdo eu e vOs, nos e vos, entre outras posshilidades. A pesquisadora ao fazer um
esudo gprofundado sobre os pronomes sujatos ou retos, como déticos de pesoa, discute
também as marcas de tempo e espaco, 0 que nos convida a pensar a questdo enunciativa em
discursos hibridos e dncréticos como os mididicos. Isso implica também na observacdo
sobre reagfes desses dementos (déticos) em discursos com as referéncias extraingliisticas
a que et vinculados. Linglidicamente, td complexidede pode s dar a ver bascamente
em trés categorias referencials. a absoluta - Pedro vai a Séo Paulo; a contextud - Pedro va
a cddade mas importante para economia bradlera, e a dética - Pedro va paa la Sobre
isto ver (KERBRAT-ORECCHIONI. 1980. P. 34-69).

Eses déiticos levamnos pensr sobre enunciagbes complexas como Nnos Processos
mididicos, especificamente N0 NosO cax - a enundacdo publicitdia - pois nos colocam
diante a posshilidade de s2 compreender os niveis da enunciacdo e do enunciado entre os
diversos sujeitos condituintes desse processo, condderando-lhes a naureza, ou sga, a do
hibridismo mididtico contemporéneo e de suas especificidades de género e edilo - que nos
remete a0 universo de discurso publicitaio. E, pode permitir uma substancid reflexdo a ser
edendida ou audizada junto & comunicacdo socid como um todo. Adaptando as reflexdes
casn a casn, porém, eda certamente se manifesta por processos de enunciacdo complexes e
sofisticados.




Posto isso, em funcdo das reflexdes anteriores, construimos a seguinte definicdo de
enunciacdo publicitiia
A enunciacdo publicitéria, portanto, € apreendida como atividade da

comunicagdo cultural, de natureza 'linguageira(manifesta-se no cotidiano),
hibridizada e sincrética - apresentando suas constantes e normas especificas de
coesdo edtiligtica - o que permite identifica-la como tal, sendo exercida por
agueles que possuem competéncias para congtitui-la nos diferentes nivels da
emissdo, Nnos momentos'espacos em que os diversos sujeitos da enunciagdo na
emissao exercem seus papéis, nos enunciados que estabelecem suas mediacdes,
incluindo-se ai os déiticos dos agentes da enunciacdo na emissao, em conjuncao
com os déiticos que incluem nas mensagens os receptores/targets privilegiados
nos enunciados; mas também por aqueles sujeitos da enunciacdo nos diferentes
niveis do processo de recepcdo, Nos momentos/espacos que esses sujeitos da
enunciacdo na recepgdo interagem com 0s enunciados, que os estimulam a
aceitacdo de valores e que, por seu intermédio levam, as mercadoriasbens
materiais e smbdlicos. (BARBOSA & TRINDADE, 2003, p. 10).

Nossa compreensio sobre a enunciagdo publicitaria orientou a confecgdo de um
moddo ged da enunciagdo na publicidade que s aticula em nivels condderando dois
agpectos 0 proceso de producdo globa de campanhas, enunciados publicitérios, e o fao
de = ta o discurso publicitdio como ponto de patida paa o exterior de sua formagéo
discursva nos percursos da enunciagdo da emissio e da recepcdo, identificado  seus
qjetos. E a partir do modelo a seguir que damos seguiéncia aos estudos da categoria pessoa
NO Processo de comunicacgo publicitaia

Cabe acrescentar que, 0s nivels da enunciacdo e do enunciado possuem sujeitos
digintos que podem variar quanto as posshilidades de manifestacddo de suas macas no
discurso em funcdo da espeificidade semidtica de cada manifestac@o textud publicitaria

Portanto, 0 esudo da categoria pessoa sera muitas vezes sobredeterminado pelo
tempo, espaco e peda natureza do cand em que a mensagem € veiculada, ndo estando esses
agpectos desassociados, mas para fins especificos de investigagdo, aqui, os aspectos da
caegoria pessoa sxdo tratados de forma isolada, fazendo-se, quando necessaio, pontes
com aspectos das categorias déiticas de espaco, tempo e com dementos referentes ao cand
suporte da mensagem.

Poso isso, 0 enundado publict&io, condderando-s2 a sua naureza semidtica
hibrida e sincrética é compreendido da seguinte forma:

(..) sobre o proceso de enunciagio publicitario, esclarecemos que o
enunciado, ou sga, aguilo que € dito (no ambito lingligicd, passa (na
publicidade) a ser um egpetaculo semidtico, ou sga, € um enunciado em



linguagens sincréticas e hibridas, ndo € goenas aquilo que é dito, mas
também inclui aguilo o que é dado a velecutar e a sentir (..) um
epetaculo  intersamidtico, que precisa s andisado  aravés  de

metodologiainterdisciplinar. BARBOSA & TRINDADE, 2003. p.10).

A enunciacdo na publicidade

Emissdo
6° nivel enunciacdo - Anunciante;

5° nivel enunciacdo - Marketing do anunciante;
4° nivel enunciacdo - A comunicagdo Integrada do Anunciante;

3 nivel enunciacdo - Publicidade e propaganda:
3.1. Agéncia:
3.1.1. Atendimento
3.1.2.Plangjamento
3.1.3. Midia
3.1.4. Criagéo
3.1.4.1.Direcdo de arte
3.1.4.2. Redacéo ® (Codificacdo Enunciados da
campanha)
2° nivel da enunciagdo- Producgdo das pegas da campanha:
Trabalho terceirizado/técnico de cada produto midiatico especifico;
® (Codificacéo Enunciados da
® campanha)
1° nivel da enunciagdo - veiculagdo nos meios de comunicagdo

Recepcdo e mediacdes

1° Ser culturd B

2 Ser biol(’)gico_

3° Ser do Momento ® ® (Decodificago e Re-codificacéo
B dos enunciados da campanha)

4° Ser afetivo

5° Ser Consumidor
(BARBOSA & TRINDADE,2003,P. 11)



A categoria de pessoa na publicidade: algumas possibilidades e r eflexdes

Como ja mencdonamos Forin (1999) faz um edudo detdhado sobre a enunciagéo
na literatura brasleira, desenvolvendo conceitos sobres as caegorias de pessoa, epaco e
tempo. Ressdtamos que ai houve um grande materid empirico que subsdiou a formulacio
conceitud do autor, mas que agui em nosO trabadho NdD temos espaco para desmembrar
todos o0s agpectos. Cabe-nos apenas agpresentar as categorias do autor e registrar suas
provaveis potenddidades paraandisar aenunciacdo publicitaria:

d Na caegoria de pessoa temos os €fetos de pessoa demarcada; multiplicada,
transformada; subvertida, pessoa transhordada e desdobrada;

b) Na caegoria de tempo temos os efdtos de tempo dominado; demarcab; Sstematizado;
transformado; subvertido e tempo desdobrado;

C) Na caegoria espaco temos os efetos de espaco dominado; demarcado; Sstematizado;
transformado; subvertido e espaco desdobrado. Ver (FIORIN. 1999. p.41-300).

No que se refere a pessoa ou sUjeto, objeto dedta reflexdo, percebemos que Forin
determina seis subtipos que no texto verbd se referem as posshilidades de debresgem e
embreagem’, efeitos de trocas de pessoas, nas referéncias absoluta, contextua e déitica

A pessoa demarcada corresponde & identificacdo dética de pessoa nos enunciados,
tanto nas marcas dos qujetos da enunciacdo no discurso, quanto do sujetos do enunciados
em 9. Essss marcas de pessoa, assm como as de espaco e tempo, como ja foi colocado
podem ser de trés referéncias a dbsoluta - Bom Bril" a marca que se enuncia como eu
emisor; a contextud - "a esponja de ago que tem mil e uma utilidades' e a dética - Ela (a
marca Bom Bril) € lider de mercado.

Mas temos que condderar ainda dois aspectos da demarcacdo de pessoas Nnos
enunciados, ou sga, as marcas dos ujeitos do préprio enunciado e os da enunciacéo da
emissio e da recepcao.

Por exemplo, assnaturas de macas corpordivas, da maca nomind do
produto/servigo, ou sga, 0s anunciantes, bem como a assndua da agénca responsivel,

s80 marcas de Ujetos da enunciagdo do 6° a0 3 nivels do pdlo da emissio no enunciado.

" Ver GREIMAS & COURTES, 1979. No dicionério em questdo, compreendemos o processo de debreagem como sendo
a presenca das marcas déiticas da enunciagdo no enunciado e a embreagem como efeitos de troca elementos de uma
mesma categoria déitica, ou entre categorias déitas distintas.



Ja as marcas da enunciacdo da recepcdo podem se da por debreagens dos sujeitos
dos enunciados, enquanto projegbes do receptor-enunciad&io idedizado no  enundiado,
pelas intengdes do pdlo emissor entre 0 6° e 0 2° nives da enundiacdo da emissAo,
configurando  aquilo que Dominique Mangeneau (2001, p.95-104), trata como ethos do
discurso, ou sga 0 ethos do target na mensagem publicitéria, seu plblico-dvo idedizado
pela mensagem, caracterizando o ser consumidor ided e leitor-receptor, ou sga 0 nivd da
enunciacdo da recepcdo, como no exemplo quando O locutor ou personagem do comercid
fda“Ola Donasdecasd’. Sdo marcas de projecdo do receptor no enunciado.

Ja os qyjdtos do enunciado em d§, pea complexidade e hibrida e sincrética da
comunicacdo publicitéria se da por meio dos dementos que déo voz, que s déo a ver e a
escutar e a sentir. O produto/servico mostrado € 0 Ujeito/actante, objeto de quem s faz
referéncia, ou anda a cena busca condruir a partir de Seus personagens um conceito que
configura o sentido de subjetividade da marca anunciada, objeto do aniincio ou comercid.

Os gjjetos do enunciado também s aticulam em nives de interlocucdo didintos,
podendo haver uma interlocucdo interna entre atores/personagens do enunciado, ou
anda pode haver uma intelocucdo do Sujeito narador/locutor paa o0  jeto
observador/receptorletor-enuncitaio  da  enundagd, ou  sga,  locutores  presentes
integrdmente ou parcidmente que, neste Ultimo caso, podem e dirigir a0 pablico receptor,
estabdlecendo com este Ultimo a conexdo empdética e Smpética necessaria a circulagédo do
enunciado, sendo também edes sujetos (atores/personagens e testemunhantes) o resultado
do acimulo de papés narativos da enuncdiacdo da emissfo no enunciado, por efeto de
debreagem, representando as marcas da enunciagdo no enunciado, e por efeitos embreagem,
caacterizados por efetos de trocas de pessoa no nivd do enundado, pois O
aor/personagem ou testemunhante acumula o papd de representante ou portavoz do
anundiante, substituindo-02

Nesse sentido, 0s conceitos de observador, narrador, locutor, interlocutor que sfo
bagtante utilizados na andise literdia, passam a s rdevantes ap nosO estudo, pois O
acimulo de papd de um sudto aor/tetemunhante, garoto-propaganda, uma locucdo em
off, ou anda o plano do produto ou marca produzido por fotografo, ou camera man refletem

8 As campanhas publicitérias realizadas por testemunhais e garotos-propaganda, por exemplo, caracterizam-se pelo fato de
atores ou pessoas famosas, autoridades oferecerem suas imagens e vozes para dar credibilidade ao produto/servigo/marca



esse acimulo de papés muito estudado no amhito da literatura no trabadho de identificacdo
marcas autoras implicitas nos textos ou sga macas da enunciagdo no enunciado como
podemas observar nas discussies de Genétte (1983, p. 93-107) e Horin (1999, p.64-65).

Ese tipo de ocorréncia gera os efetos de pessoa multiplicada e de pessoa
desdobrada.

A presenca da marca corpordiva e da marca nomina do produto ou sErvigo
anunciado na mensagem publicitdia também configura outro efeito de pessoa multiplicada
j& que a marca éum ente gue traduz, por um acimulo de papés no enunciado, as marcas da
enunciacéo do 6° ao 4° niveis do pdlo da emissio.

Outro exemplo, € da o debreagem do 2° nivd da enunciacdo da emissdo, 0 sjeto
produtor (fotdgrafo ou camera man), que induz e conduz o olhar dos sujatos enunciatérios,
na medida em que a imagem focada sobre a marca ou produto, que s da a ver no
enunciado, confunde-se com o olhar do receptor.

Ege Udltimo exemplo, gera 0 agpecto marcado peo uso da retdrica tautologica,
amplamente gplicado em anlncios impresos e mensagens  publicitaias  audiovisuas, que
exibem planos da marca ou do produto, configurando a pessoa transborda, pois tratam de
um eu (emissor do enunciado) que se da a ver. Trata-se do dizer “eu sou 0 que sou”, Omo é
Onp, em uma imagem auto-explicativa de 9, que a0 mesmo tempo marca a debreagem do
2° nivel da enunciacdo da emissfo, o da producdo da peca pedo olhar do fotdgrafo ou do
camera man, e o olhar do enunciaéio-receptor orientado pelo pdlo da emissio.

Ja 0 caso da pessoa transformada, como coloca Forin (1999, p.72-84), refere-se ao
discurso reportado nes suas véias posshilidades no discurso direto, indireto e o indireto
livre, marcados por citagbes a discursos de outrem e a circungténcias de outras enunciag®s
e enunciados a que 0 enunciado dado se faz reportar, exisindo assm muitas possibilidedes
e modos dessas citagBes acontecerem, gerando marcas intertextuais. °

Na publicidade, percebemos que as citagbes a filmes personagens de telenovelas,
cangbes de compogitores e cantores conhecidos configuram possibilidades de gpresentacéo
da pessoa trandformada, em que o discurso citado ganha uma nova circungéncia de sentido
pelo discurso narraivo que o abriga, ou sga, o lugar onde ee esta reportado. E 0 caso, por

Tal ocorréncia acaba por onfundir esse sujeito do enunciado com 0s sujeitos de outros niveis da enunciagéo,
funcionando como portavozes do p6lo da emissdo no enunciado.

9 Sobre intertextualidades ver GENETTE,1982.
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exemplo, do comercid da Empresa de Correios e Teégrafos do Brasl (2000), que cita a
cata de Pero Vaz de Caminha sobre 0 Descobrimento do Bradl, dirigida a0 Re de
Portugd, D. Manud, em 1500, narada peda locucdo de um famoso aor brasleiro, Antonio
Abujanra, que contrgpde as imagens do Brasil contemporéneo a descricdo verbad do Brasl
da época do descobrimento.

Por fim, o fenbmeno da pessoa subvertida, ssgundo FHorin (1999, p.84-5), da-se por
mecanismos de embreagens internos a0 discurso na caegoria de pessoa. Por exemplo, a
troca de um eu por umn nés, entre outras posshilidades Para a mensagem publicitéria,
MUItoS personagens ou garotos-propaganda subvertem 0 seu eu para a primeira pessoa do
plurd, o nés, muitas vezes embreado na caegoria da tercera pessoa do singular, e,
guando esse nos que indui 0 eu que fda e o outro (receptor e possive consumidor),
gerdmente subgtituido pda marca dética contextud "a gente'. Ou anda, quando 0 eu que
fda syeto do enunciado (ator, garoto-propaganda), usa 0 nés para s referir a0
anunciante, marcando a embresgem de tercdra pessoa do sngula "ela, a macd', que
também € como jA mencionamos, a debresgem da enunciagdo-enunciada do 6° nivel do
pdlo da emissfo no enunciado. Exemplo: "Nés da Nestlé estamos...". Novamente a marca
gue = condtitui como um ente em Suas varias possibilidades de efetos de subjetividede.

Outra Stuacdo comum em mensagens publicitérias, de pessoa subvertida € quando
0 garotopropaganda e marca se confundem(cf. nota 08) e um passa a subgtituir o0 outro ou
N0 e consegue desassociar um do outro. Por exemplo, o garoto-Bombxil, o a@or Carlos
Moreno, que durante mais de 20 anos auou como garoto-propaganda da marca de esponja
de ago Bonbril, teve a0 longo de sua vida profissond sua imagem confundida com a
marca do produto/anunciante. Td fendmeno remete a uma condrugdo de efato de
subjetividade fundamentada em aspectos da enunciaco tipicamente publicitéria

Além disso, exise o problema de estamos trabahando com um produto mididico e
de linguagem hibrida, como a publicidade, e que por iso, manifeta outras posshbilidedes
de gncretismos como a trandormacdo do espaco no Ujeto, ou sga uma embreagem
hibrida no @mbito do enunciado em que as cenas do espago configuram o aspecto actancid,
0 qjeto. O exemplo j& citado do comercid dos Correéos e Tdégrafos (2000) ilugtra
também este aspecto, pois locucdo referente ao texto da carta de Pero Vaz de Caminha fda
de um Sueto Brasl que s agoresenta em imagens antitéticas, egpecias, do Brasl
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contemporaneo, que se opdem as imagens do Brasl do descobrimento, mencionadas pela
cartano comercid.

Outro problema, referese a questéo da enunciagdo da recepcdo Ccomo ja enunciamos
em outra oportunidade (BARBOSA & TRINDADE, 2003). Tratase de um fendmeno que
demanda uma investigecdo tedrica interdisciplinar que extrgpola os limites das teorias da
enunciacdo e da semidtica de origem linglidica, que encontra na Comunicagdo um outro
ohar que posshilita a indusio da producéo de sentido da recepcéo e busca conhecer os
resultados dos processos de dgnificacido e producdo de sentido como efetivamente des
acontecem, ou sga, a partir leitura das mensagens e da sua re-codificagéo precedida por um
processo de decodificacdo que indui aspectos das mediagbes culturals,  bioldgicas,
drecundancias, afetivas da vida dos individuos, letoresconsumidores, no caso da leitura e
recepcao das mensagens da publicidade e da propaganda

Assm, condderamos necessaio dencar dgumas contribuigdes, que peo espaco
deste atigo ndo poderdo ser mehor discutidas, mas que na nossa percepcdo orientam a
fundamentacdo tedricometodoldgica que dara seqiéncia a nossa invedtigacdo sobre o
Ujeto enunciatdrio-receptor da publicidade.

Td empratada tedrica s da pdo reconhecimento das contribuigdes da Teoria
Literariaz com a edética da recepcdo (Ve ZILBERMAN, 1989); da Sociologia da letura
(aqui representada no trabadho de Roger CHARTIER, 1998); da antropologia com os
méodos da etnografia em comunicacdo (LEAL, 1986); das propodas de compreensio da
recepcio  pea teoria das Mediagdes com  (CANCLINI, 1995), (BARBERO, 2001),
(SOUZA,1994) e (LOPES et al, 2001); dos Edudos Culturais, a patir do trabdho de Stuart
HALL (2003); dém das contribuiches tedricas sobre uma semidtica da recepcdo e estudos
sobre o leitor de Umberto ECO (1976,1986 e 2000) e Santaella (2002).

Tas contribuigdes sfo vadorosas e pamitem uma  abordagem interdisciplinar para
edudos do lator-receptor-enuncitiio e consumidor, dedtina&io das informagbes das
mensagens mididicas publicitérias, 0 que nos permite indicar a formulacdo e golicacdo de
um moddo metodolGgico que no decorrer da pexquisa sra desenvolvido e que em outras
oportunidades académicas iremaos p-o emdiscussio.
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A guisa de conclusio

Em que pexe as possives criticas ou gperfecoamentos da gplicacdo das categorias
de peswa deerminadas por Forin e sua adgptabilidade & questbes da enunciagdo
publicitaria, esclarecemos que esta € uma primera reflexéo, passive de gustes a0 longo da
redizac80 da nossa pesquisa, que necessta de uma aplicacdo empirica que aqui ndo foi
redizada, o que ndo invdida eda reflexdo, pois congderamos €a como ponto de partida
paa a formulacdo de andise dos procedimentos de andise categorias actancias da
publicidade em seus vérios suportes midiéticos.

No que se refere aos estudos da enunciacdo da recepcdo, percebemaos que 0 caminho
inicad condge no resgate da mediacdo da leitura, como aenta BARBERO (2001. P.300-
303), muito estuda em midia impressa, mas pouco estudada nos outros suportes. O que no
contexto contemporéneo Sgnifica uma  pouca compreensio ou desconhecimento sobre oS
agpectos da leétura movente e imersva, ao contraio da leitura contemplativa como a do
livro, revistas e jornais, como explica Santadlla (2002)*°, que requer atencdo por parte dos
pesquisadores para e chegar ao um principio de compreensio sobre a producéo de sentido
da recepcéo. Assim, acreditamos esar no processo continuo de investigecdo que levara a

concepcdo de comunicacdo/enunciacdo da publicidade na sua globdidade.

19 Em seu artigo, Santaella formula as caracteristicas de trés leitores, ao longo da histéria da leitura a saber: o
leitor contemplativo, o leitor movente dos espagos urbanos, a publicidade se insere aqui, e o leitor imersivo, o
navegador daweb.
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