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Resumo

A partir do projeto de pesquisa Producéo Social de Sentido: a enunciagdo publicitaria nos
polos da emissdo e da recepcdo, do Nucleo Interdisciplinar de Estudos da Linguagem
Publicitaria (NIELP) da ECA/USP, é que propomos reflexdes e apresentamos resultados
parciais do trabalho, ainda em desenvolvimento, no que se refere as questdes da categoria
tempo no ambito da enunciagdo e do enunciado das mensagens publicitérias, observando
suas aspectualidades e o carater cronotopico das marcas e produtos enunciados.
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Consideracgdes iniciais

Inserida no bojo das reflexdes sobre a comunicacdo publicitéria junto ao Nucleo de
Estudos Interdisciplinares da Linguagem Publicitaria do Departamento de Relagtes
Publicas, Propaganda e Turismo - CRP- da ECA/USP, a pesguisa em desenvolvimento,
Producdo Social de Sentido: a enunciacdo publicitaria nos pélos da emissdo e da
recepcao, busca discutir as possibilidades de efeitos de sentido dados na constituicdo dos
aparelhos formais do discurso nididtico da publicidade (categorias de pessoa, espaco e
tempo), nos ambitos da enunciacdo da emissdo e da recepcdo, considerando-se, também, o
papel social do enunciado nestes processos de comunicaco.

A pesqguisa parte do entendimento sobre o processo de comunicagdo como processo
de enunciacdo, mas busca ultrapassar os limites das teorias da enunciagdo de origem
linguistica ao considerar a enunciagdo na recepcdo, pois esta Ultima sb considera a recepcao
a partir das projecfes pressupostas do enunciatario no enunciado ou dos efeitos possiveis
do enunciado sobre o receptor. 1sso nos permite colocar que as questdes da enunciagéo

midiatica necessitam de um olhar interdisciplinar. O que do nosso ponto de vista privilegia
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0 campo da comunicacdo como local de convergéncias e ressignificaces de saberes,
auxiliando-nos na compreensdo global do nosso objeto.

Nesse sentido, este artigo € um recorte referente a um aspecto abordado na pesguisa,
gue trata sobre aspectos gerais € mais recorrentes na categoria tempo nos processos de
enunciacdo e enunciados da publicidade.

A concepcao de enunciacdo publicitaria

Em oportunidade anterior (BARBOSA & TRINDADE, 2003.), postulamos a nossa
compreensdo sobre a enunciacdo e 0 enunciado publicitarios e apresentamos um modelo
gera da enunciacéo publicitéria, que aqui que se fazem resgatar para que a nossa reflexdo

possa ganhar continuidade.

A enunciacdo publicitéria, portanto, € apreendida como atividade da
comunicacdo cultura, de natureza 'linguageira(manifesta-se no cotidiano),
hibridizada e sincrética - apresentando suas constantes e normas especificas de
coeso estilistica - 0 que permite identifica-la como tal, sendo exercida por
aqueles que possuem competéncias para constitui-la nos diferentes niveis da
emissdo, nos momentos/espacos em que os diversos sujeitos da enunciagdo na
emissao exercem seus papéis, nos enunciados que estabelecem suas mediagoes,
incluindo-se ai os déiticos dos agentes da enunciagdo na emissdo, em conjungao
com os déiticos que incluem nas mensagens os rec eptores/targets privilegiados
nos enunciados; mas também por agueles sujeitos da enunciacéo nos diferentes
niveis do processo de recepcdo, nos momentos/espacos que esses sujeitos da
enunciagdo na recepcdo interagem com o0s enunciados, que os estimulam a
aceitacdo de valores e que, por seu intermédio levam, as mercadorias/bens
materiais e smbdlicos. (BARBOSA & TRINDADE, 2003, p. 10).

Nossa compreensdo sobre a enunciagdo publicitaria orientou a confeccdo de um
modelo geral da enunciacdo na publicidade que se articula em niveis, considerando dois
aspectos. 0 processo de producdo global de campanhas, enunciados publicitarios, e o fato
de se ter o discurso publicit&rio como ponto de partida para o exterior de sua formacéo
discursiva nos percursos da enunciagdo da emissdo e da recepcdo, identificado seus
sujeitos. TRINDADE (2005).

E a partir do modelo a seguir que damos seqiiéncia aos estudos da categoria tempo
no processo de comunicacdo publicitaria. Cabe acrescentar que, 0s niveis da enunciacdo e
do enunciado possuem sujeitos, tempos e espagos distintos que podem variar quanto as
possibilidades de manifestagdo de suas marcas no discurso em fungdo da especificidade

semidtica de cada manifestagdo textual publicitéria.



A enunciacao na publicidade
Emissdo
6° nivel enunciacdo - Anunciante;

5° nivel enunciagdo - Marketing do anunciante;

4° nivel enunciagdo- A comunicagdo | ntegrada do Anunciante;
3° nivel enunciagéo - 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
B 3.1.4.2. Redagdo ® (Codificagédo Enunciados da
campanha)

2° nivel da enunciagdo- Producéo das pegas da campanha:
Trabal ho terceirizado/técnico de cada produto midiati co especifico;
® (Codificagdo Enunciados da
® campanha)

1° nivel daenunciacdo - veiculacdo nos meios de comunicagédo

Recepcdo e mediagdes

1° Ser cultural

2° Ser biolégico

3° Ser do Momento ® ® (Decodificagdo e Re-codificagéo
dos enunciados da campanha)

4° Ser afetivo

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



O tempo como episteme e como objeto

Os estudos do tempo encontram suas bases de referéncia na filosofia, pois assim
como 0 espaco, 0 tempo também € uma construcdo simbdlica, portanto, € uma
representacdo pertinente a0 modo de percepcdo das culturas, ou sgja, pertinente as suas
visdes de mundo.

O tempo na filosofia esta organizado em trés concepcles gerais. 0 tempo como
ordem mensuravel dos movimentos, o tenpo como movimento intuido e o tempo como
estrutura de possibilidades. Ver (ABBAGNANO, 2000, P.944-948). As trés dimensdes do
tempo no “red” nos dao as concepcdes de tempo métrico (ano, més, dia, horas, minutos e
segundos); do tempo como estado, o clima; do tempo subjetivo aos individuos e as suas
culturas (ritmo do tempo na cultura, o sentido/valor do tempo paa a cultura, o tempo
histérico e, para o individuo, o tempo psicol6gico). Todos esses aspectos dariam um ensaio
sobre o tempo que aqui N& encontram espaco de discussdo em fungdo do enfoque deste
trabalho. Contudo, essas dimensdes do tempo no “real”, manifestam se nas expressoes do
tempo nas representacOes pautadas no “rea” ou sobre a “realidade,” como os discursos
ficcionais e midiaticos, que manifestam os tempos de suas enunciagdes e enunciados
espel hados nessas dimensdes.

O tempo é entdo uma construcdo de sentido nas culturas e nos discursos/narrativas
destas. Como representagdo de uma cultura, o tempo € uma forma de conhecer, uma
episteme. Por ouro lado, quando este elemento se materializa no discurso da realidade e
sobre a realidade, ele se torna objeto. Por meio dele (o tempo), podemos entender algumas
|6gicas das sociedades. Um exemplo disso € a compreensdo gque se pode ter do tempo nas
sociedades de consumo. Quais sdo 0s nexos de sentido que déo a dindmica temporal desta
realidade socia? Como se pode entender o fato de que o tempo de hoje € mais acelerado do
gue o de outras épocas? Na medida em que lancamos estas questdes, 0 tempo que é uma
forma de conhecer o0 modo como os fatos se sucedem ou sf0 encadeados na realidade,
torna-se objeto de investigacdo da producdo do conhecimento, para o entendimento das
realidades.

Formas de compreender esta dimenséo do real, j& foram avo de discussdes de uma
lista grande de fil 6sof os e pesquisadores de todas as épocas e das varias areas do saber, ndo

cabendo aqui listar todos esses autores e teorias, mas é fato que aidéa de sucessdo relatada,



gue caracteriza a narratividade da nossa existéncia e a narrativa como forma de expressao
do conhecimento humano, desde a tradicdo oral a escrita, oferece-nos nesta categoria um
aspecto privilegiado para identificagdo dos nexos de sentido na realidade e nos discursos
das representagdes sobre a realidade.

Ou sga, estudar o papel dos narradores, como fez Walter Benjamin (1996, P.197-
221), e os estudos sociais, estéticos, antropologicos e liter&rios das narrativas, como
também os trabalhos de outras areas do saber sO se tornam conhecidos, a partir de
possibilidades de expressdo do conhecimento que se déo por meio de narrativas (artigos,
teses, livros, etc), textos, sobre a realidade ou que representam e (re)constroem realidades,
como os textos ficcionais.

A publicidade como narrativa co-fabrica a realidade e como discurso trabalha
elementos temporais, pois na compreensdo de BENVENISTE (1966) todo discurso implica,
no seu processo de enunciagdo, na relagdo entre sujeitos emissores e receptores que
constréem seus discursos/enunciados em tempos e espacos, ainda que esses el ementos ndo
estgjam demarcados nas mensagens, mas que o0 contexto da enunciagdo pressupde suas
existéncias.

Isso implica nos tempos da enunciagcéo da emissdo e recepcao dos discursos, suas
elaboracdes e re-elaboracdes (codificacéo e decodificacdo), no contexto enunciativo e no
tempo de duracdo das mensagens, bem como do tempo apresentado na sua configuragéo
figurativa dos enunciados/mensagens.

No percurso desta investigacdo para conhecer os tempos da enunciagdo e dos
enunciados publicitérios, partirmos da narrativa publicitaria como objeto.*

Assim, passamos a estudar os tempos das representacdes, nas narrativas como nos
apresenta NUNES (1988). Os tempos, segundo o autor, estdo manifestados nas seguintes
dimensbes: o tempo fisico, o psicolégico, o cronoldgico, o histérico e o linguistico. Tais
dimensdes sdo referentes & manifestagbes do tempo no mundo “red”, que nas
narrativas/discursos da literatura, ganham estatuto dos tempos imaginarios dos discursos
nele encadeados. (NUNES,1998, P. 23-25).

4 A narrativa publicitaria ja foi nosso foco de discussdo em outras oportunidades. Ver BARBOSA &
TRINDADE, 2001.



Na dimensdo da realidade vivida, o tempo cronoldgico, métrico, funde se ao tempo
fisico, do quando e do estado do tempo na ocasido das ocorréncias dos fatos no nosso dia a
dia. Mas esse aspecto € insuficiente para explicar a relatividade que o tempo adquire no
tempo interno dos sujeitos, quando o passado distante pode ser resgatado respectivamente
nas memodrias e lembrancas® das sociedades culturas e dos individuos que vivem, viveram e
viverdo em um dado contexto. Esse Ultimo aspecto mencionado, refere-se ao tempo
histérico, que se faz recuperar nos discursos, que se manifestam por meio de signos como
as paavras. Estas, por sua vez, encontram suas marcagOes temporais nas expressdes
adverbiais de tempo, nos verbos conjugados nas suas aspectuaidades®, caracterizando o
tempo linguistico.

Mas no caso das representagdes midiaticas em linguagens hibridas e sincréticas,
como a publicidade, h4 sempre representagdes do tempo, bem como do espaco e dos
sujeitos, que ganham uma dindmica para além do aspecto verbal e que, pela técnica
discursiva de suas producdes e modos distintos de recepcao, implicam em possibilidades de
materializagdes de efeitos déiticos que aqui buscamos dar conta nas caracteristicas gerais de
suas manifestagbes mais recorrentes na comunicacdo midiética publicitéria.

A pesgquisa de Benedito Nunes, centrada na representacéo das narrativas literérias,
nos da possibilidades para os estudos do tempo nos discurso midiaticos, como os da
publicidade que, assm como na literatura, tem seus textos ficcionais, a caracteristica de que
presente ndo goza do caréter preferencial que Ihe cabe na realidade da existéncia humana
O presente, passado e futuro nessas representactes sdo deslocaveis nos discursos que 0s

atualiza, por meios dos signos (palavras, imagens e efeitos de edi¢do), que marcam as

® Para HALWBWACHS (1990, P. 53.), a memoéria é um aspecto que configura os fendmenos historicos.

Quando memodrias interferem na vida dos individuos, elas se manifestam como |embrangas que remetem ao
passado. Mas aquilo que é lembrado pode fazer parte de uma experiénciaindividual, ou pode ser algo contado
pelos livros, pela tradigdo oral de uma cultura, referente a meméria de um fato histérico. Neste sentido, o
autor esclarece que uma memoria individual pode constituir uma memoria coletiva, mas a lembranga é
sempre particular e vai constituir o sentido de uma histéria de vida, que nem sempre tera um significado
relevante para a histéria col etiva ou paraas memarias coletivas.

® A aspectualidade é o conceito que se refere ao modo do ser dos tempos e dos espacos na suas existéncias
discursivas. Por exemplo, “Hoje estd frio” ou “Sdo Paulo tem um vasto territrio fértil”. Isso indica,

respectivamente, uma circunsténcia aspectual do presente do enunciado e da vastiddo do espaco que se fala,
ao contrério de “ontem estava frio” ou “O vale do Rio S&o Francisco é um territorio estreito de fertilidade no
sertdo” que indicam o aspecto de um fato passado e a restricdo do espaco. Discutiremos sobre 0 assunto mais
afrente.



embreagens e debreagens dos déiticos e elementos temporais’ dos discursos, a partir das
possibilidades técnicas que os processos de producdo discursiva apresentam. 1sso garante
um conjunto ad infinito de manifestacdes. O mesmo raciocinio se aplica a questéo das
representagdes espaciais, como ja discutimos em outra oportunidade. TRINDADE &

ANNIBAL, 2006%).

A aspectualidade temporal na linguagem publicitaria

A aspectualizagio como conceito, significa “o modo do ser das agdes’ COROA,
2005, p.63), ou “o ponto de vista sobre a agdo” (GREIMAS & CORTES, 1979, p29).
Conforme os Ultimos autores mencionados, os elementos déiticos nas suas manifestaces
referenciais, absolutas ou déiticas propriamente ditas®, nas categorias de pessoa, espaco e
tempo manifestam aspectualizagdes nos enunciados. Mas SO a categoria tempo conseguiu
uma formulac&o tedrica mais elaborada sobre o assunto.

O aspecto se opde a dimensdo temporal da enunciagdo, pois nem sempre o tempo do
enunciado traz as marcas da enunciacdo da emissdo ou da recepcdo, ao passo que 0 aspecto
indica o tempo apresentado no seu enunciado.

No ambito linguistico, com explica COROA (2005, p.63-67), 0 aspecto se opde a
idéia de temporalidade mais ampla, pois quando se estuda os tempos verbais, por exemplo,
existe uma dimensdo dos tempos da enunciacdo em s e das projecdes dos tempos da
enunciacdo nos enunciados. Mas aém destas, hd uma outra caracteristica temporal que € de
ordem |éxico-semantica do tempo verbal empregado, que corresponde a0 tempo do
enunciado-enunciado. Ha, dessa forma, uma certa independéncia do aspecto em relacdo ao
processo da enunciago.

No caso das mensagens publicitarias, por exemplo, um marca de roupa pode exibir
seus modelos em imagens do dia adia, manhd, tarde ou noite, esse tempo tem a ver com 0s
tempos da enunciagdo da emissdo e da recepcdo, ainda que idealizados pelo discurso do

polo da emissdo. Mas quando se mostra um produto em um fundo infinito, imagem é

7 Ver GREIMAS & COURTES, 1979, p. 95-98 e 140-142. No diciondrio 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 déiticas distintas no enunciado- enunciado.

8 Referéncia déiticas dos tipos absoluta, referencial e déitica propriamente dita, no caso do tempo se

expressam nos seguintes exemplos: “ Dia 13 de maio Skol Beates...” (referéncia temporal absoluta); “No dia
dela (mée), dé um presente para quem sempre cuidou de vocé” (referéncia temporal referencial, pois precisa
de uma incorporagdo de informagdes do contexto cultural vivido, comum entre os interlocutores); “ Sé hoje!



atemporal e corresponde ao tempo do momento em que foi captada em um estidio, mas ele
ndo guarda uma relacdo direta com os tempos de enunciagdo do processo de elaboracéo do
discurso, pois sua expressao cria um mundo abstrato e o tempo por consequiéncia também
se manifesta abstrato.

Presente, passado e futuro se articulam nos discursos e 0s aspectos criam relacfes
mais Vvisiveis ou ndo com 0 processo tempora da enunciagdo, o que indica a presenca de
modulagdes e modalizagdes tensivas, estudadas nas narrativas, por exemplo, pela semidtica
das paixfes postulada por GREIMAS & FONTANILLE (1993, p.36-37).

Os tempos verbais indicam a aspectualizacdo que transita entre o incoativo (inicio),
o0 durativo e o terminativo das agdes que sdo moduladas pel os tempos verbais, o que aponta
para o aspecto trabalhado no discurso, mas isso, necessariamente, ndo precisa remeter a
enunciacdo e ndo € uma prerrogativa do discurso linguistico.

Ao considerarmos a apresentacdo de tempos nas matrizes de linguagem sonora e
visual, percebemos manifestacOes de estados fisicos do clima, ritmo das imagens e dos
sons, que podem imprimir um tempo mais lento ou acelerado aos discursos das narrativas,
bem como as representacdes de um tempo passado (flash back) ou do futuro (flash ward),
ou ainda estados do tempo que déao o aspecto temporal da imagem, como por exemplo, os
filmes de café da manha dos comerciais de margarina, em que os dias nunca sd0 chuvosos.
Sdo dias ensolarados, tempo bom, luminoso que se associa aidéia de tempo feliz.

Na publicidade __ embora segja este um discurso ficcional, como tratamos pautados
em Benedito Nunes, em que 0 aspecto presente ndo € o elemento privilegiado, por poder ser
este um elemento “deslocavel” na atualizac8o dos enunciados entre articulagdes de agOes
do passado ou do futuro do préprio enunciado __, ha, propositalmente pela intencionalidade
deste tipo de género discursivo, uma idéia de presente muito forte, pois as mensagens
publicitarias indicam que a hora do comercial ou de leitura do aniincio € a hora oportuna de
vocé conhecer e pensar em comprar o produto. Trata—se de uma constante em muitas
mensagens, principalmente as promocionais. HA uma idéia de agdo continua ou de

descontinuidades  pontuais  continuas, como no  videoclipe, ou de

Grande liqlidagdo Casas Bahia’ (referéncia temporal déitica que depende do contexto situacional da
enunciagéo para sua compreensao).



encarremento/terminatividade de uma agdo de sucesso em que se pressupde o éxito na
anterioridade.

Estes tipos de representacdo temporais sG0 aspectos recorrentes nos tempos da
linguagem publicitéaria. Assim como o trago capitalista que entende o tempo como dinheiro,
gue se manifesta no ritmo das mensagens pela aceleracdo, produtos que ddo economia de
tempo no trabalho para propiciar um maior tempo de lazer ou o contrario, a lentidéo dos
momentos de aegria exibidos em slow motion, para dar maior duratividade aos momentos
de prazer e lazer. Sobre estas consideracfes sobre 0 tempo na publicidade ver (TRINDADE
in BARBOSA 2005, p. 84-85. ).

O aspecto determina 0 modo de ser do tempo do enunciado, sendo uma espécie de
sobremodalizac&o tempora ao processo de enunciagdo, que também tem seus tempos e que,
muitas vezes, encontramse marcados nos enunciados por processos de debreagens. Mas
isso sO se torna compreensivel semanticamente nessas articulagbes aspectuais e na
compreensio do funcionamento dos déiticos. Ver (GREIMAS & COURTES, 1979, p.29).

E importante esclarecer que a aspectualizacio gera juntamente com os elementos
déiticos temporais em debreagens e embreagens efeitos de sentidos. Se um narrador diz em
sua locucéo que “a promogdo € sO amanhd’, isso depende de um contexto da enunciacdo
para que a mensagem possa ser interpretada e o aspecto considera o hoje da emissdo e da
recepcao na midia como inicio (a incoatividade) da agdo promocional que vai durar até o
dia seguinte. O que € bem diferente de dizer que “a promocgdo estd acontecendo e durard
poucos dias. Ndo percal”. Este enunciado também depende do contexto da enunciacdo para
a sua interpretacdo, mas o0 aspecto apresentado € de uma acdo em curso, com duratividade
imprecisa. Dai a importancia de se estudar 0 aspecto para a compreensdo da temporalidade
dos discursos e que no caso da publicidade se torna algo mais complexo pela diversidade de
suas expressoes signicas de suas mensagens.

Os tempos das enunciacdes publicitarias

Ao percebermos o tempo das sociedades de consumo do sistema capitalista global e
seus efeitos socioculturais na criacdo de uma realidade universalizada que em outro
momento denominamos de modernidade- mundo, ver (TRINDADE in BARBOSA, 2005, p.

81-95.), pode-se entender que as marcas de uma cultura mundializada se apresentam nos
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discursos que representam essa realidade e que falam, ddo a ver e a escutar 0s signos
referentes a essas realidades.

Neste sentido, se os déiticos de pessoa, espago e tempo sdo & fundamentos do
funcionamento discursivo, que por sua vez podem estar marcados de forma implicita ou
explicita nos enunciados, compreendemos que o0 mundo globaizado nas suas
representacOes de pessoa, espaco e tempo encontram possibilidades, no contexto das
enunciagdes, de serem representados por debreagens no nivel dos enunciados.

Assim, a publicidade em seus varios suportes encontra algumas marcas do mundo
mundializado para representar a enunciacdo-enunciada dos tempos das sociedades de
consumo globalizadas, como ja pudemos perceber, preliminarmente, em reflexdes
anteriores que agora cabem ser resgatadas,

“Quanto a0 tempo, dissemos que esse déitico na modernidade-mundo refere-seao
instante. As maquinas/objetos em seus model os renovados anual mente, fazem-se
reger pelo principio do novo, da obsolescéncia programada desses mesmos
objetos de consumo. Além disso, existe também os principios da rapidez e da
praticidade, proporcionados pelas mercadorias que garantem a economia de
tempo, para otimizar o tempo do trabaho, facilitar o tempo gasto com os
cuidados com o corpo, com a familia, para que assm o individuo consiga a
grande recompensa: mais tempo para o lazer. As referéncias do tempo sdo
demonstradas nas narrativas publicitérias de diversos modos. (TRINDADE in
BARBOSA, 2005, p. 90-91).

A partir das consideracOes apresentadas, conseguimos (re)elaborar o discurso
anterior e identificamos categorias gerais do tempo do contexto global nas mensagens
publicitéria, a saber: O tempo da novidade, o produto: trata-se de um tempo atual,
presente, préprio da mensagem publicitéria, efémero, tautolégico, em que a imagem do
produto em s, expressa-se de forma a aglutinar o tempo da novidade, o produto num lugar
e tempo préprios. Mas que ao mesmo tempo se refere a debreagem do 2°nivel temporal da
emissdo da producdo da imagem, que abstraiu o produto da realidade em um estadio, por
meio do artificio do fundo infinito e nessas condicdes ndo se pode determinar qual o tempo
e 0 espago deste enunciado. E algo proprio da realidade publicitaria. Comentaremos sobre

esta aglutinacdo no topico do cronotopo publicitério.

O tempo da mensagem e do canal: tratase do tempo de exibicdo, de leitura, de

escuta da mensagem, a partir de sua emissao pelo canal midiético (deberagem do 1° nivel
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da emissdo na veiculagdo da mensagem, gue se revela no tempo de duracéo da mensagem
para quem a recebe e que, a0 mesmo tempo, tem funcdo de tempo oportuno para o

receptor, possivel consumidor, conhecer e passar a querer, desgjar o produto anunciado.

O tempo economizado: esse € 0 tempo da rapidez e da praticidade, que é exibido em
ritmos acelerados ou lentos conforme a intencionalidade seméantica do anuncio/comercial.
Se a mensagem visa demonstrar a eficacia do bem anunciado, as imagens sdo dinamicas; se
o tempo é referente ao ganho de qualidade de vida com um tempo maior para 0s prazeres e
o0 lazer, esse ritmo é mais lento, causando a sensacdo de maior duratividade dessas acOes.
Cabe acrescentar que, neste tempo também estdo considerados as possibilidades de tempo
pontual descontinuo, continuamente, como as imagens de videoclipe que sd0 pontuais,
descontinuas sucessivamente e os efeitos de simultaneidade temporal, que se apresentam
nos enunciados como embreagens. Aqui predominam a construcdo dos tempos idealizados
para congtituicdo dos valores da marca, criando um semi—simbolismo entre tempos e
espacgos, paraa coesdo e coeréncia dos valores da marca.

O tempo dos sujeitos. trata-se do tempo da aparéncia das idades dos sujeitos, que
também é regida pelo principio do novo, mesmo quando o produto, marca ou Sservico é

direcionado ao publico da melhor idade, estes tém um espirito de joviaidade.

Essas representacfes temporais séo0 néo-lineares, pois as técnicas de producéo
discursivas midiéticas, de modo geral, podem subverter a ordem linear da sucessdo das
coisas. Assim, a publicidade como produto cultural de uma época traduz em seus discursos
as marcas do seu tempo.

Os tempos dos enunciados publicitarios e seus efeitos de sentido

As categorias do tempo dos enunciados publicitérios, dao—se pelas aspecutalizagdes
e pelas manifestages dos tempos em seus enunciados. Desta maneira, recorremos ao
trabalho de José Luiz Fiorin (1999, p. 127-228), em seus estudos sobre a categoria tempo
nos discursos literérios em lingua portuguesa, que nos oferece sete tipos que aqui podem
ser pensados no ambito do género discursivo publicitario, a saber:

O tempo dominado: de acordo com FIORIN (1999, p.127-142), € a subcategoria
temporal que pode ser entendida como a reflex&@o sobre a | 6gica da representacéo do tempo

na realidade narrativa estudada. No caso da publicidade a légica do tempo € a ldgica do
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capital, o tempo economia da enunciacdo, dominando os tempos das representaces dos
enunciados publicitarios.

O tempo demarcado: conforme FIORIN (1999, p.142-143), refere-se a0 agora
instaurado pelo processo de enunciagdo que se articula com um enunciado. Esse agora, gera
um entdo que indica as relagbes de concomitancia vs ndo—concomitancia de anterioridade
vs posterioridade dos tempos dos enunciados que estdo sendo narrados no agora da
enunciacdo. Na publicidade este tempo tem aver com o tempo da duracdo da mensagem e
exibicdo pelo canal, que se revela no tempo da emissdo-recepcdo da mensagem,
caracterizando a articulagdo entre os tempaos da enunciacdo e os tempos do enunciado, que
sempre estdo intrinsecamente interligados.

O tempo sistermatizado: nesta subcategoria nos deparamos com a possibilidade do
estudo dos elementos linguisticos dos enunciados:. verbos, advérbios de tempo, preposicoes
e conjungdes gque possibilitam a constituicdo |éxico—semantica dos aspectos temporais nos
enunciados. Dessaforma, a andlise destes elementos € fundamenta para a compreensdo dos
efeitos temporais de sentido no campo discursivo da publicidade.

O tempo transformado se refere aos intercBmbios dos tempos da enunciagdo, da
narragdo e dos interlocutores (personagers do enunciado), pois cada instncia dessa
pressupde um tempo préprio. (FIORIN, 1999,p.177-178). Ou sgja, quando o narrador ou
locutor (em off) de uma publicidade, “fald’ ou se apresenta em um comercial ou spot e
ainda ha personagens interlocutores nesse mesmo comercial, tem-se ai um intercambio e
uma transformacdo de tempos distintos da enunciagcdo da emissdo da producdo no
enunciado em interagao.

Os tempos subvertidos e desdobrados sdo estabel ecidos no jogo aspectual interno do
enunciado, pautado em trocas do tempo por mencanismos de debreagens e embreagens
temporais e de embreagens temporais entre si e por enbreagens temporais por embragens
hibridas, quando se troca o tempo pelo espaco. Por exemplo: “Va numa loja pertinho de
vocé e resolva seu problema em aguns minutos.” Nesta oragcdo “pertinho” indica
proximidade espacial e em “aguns minutos’ é instancia temporal que substitui o sentido de
distdncia, mas que cria o semi—simbolismo na isotopia de sentido necessaria a idéia de
proximidade e rapidez. Tem —se ai o tempo subvertido. Ja o tempo desdobrado trabalha as

idéas de simultaneidade, voltas ao passado, projecdes ao futuro e articulagdes dos tempos
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da enunciacdo no enunciado e dos enunciados em si, observando a organizacéo das acOes
nos jogos temporais interligados, como 0 que acontece no tempo transformado. Ver
(FIORIN,1999,p.191-256). Aqui, entdo, esbocamos uma possivel leitura das categorias do
tempo nos enunciados publicitarios.
O cronotopo publicitario: convergéncias do tempo e do espaco

Por fim, chegamos a andlise da categoria tempo nas enunciacbes e enunciados
publicitarios, resgatando um conceito amplamente utilizado nos Estudos Literarios, que se
refere a0 termo cronotopo. Ou sgja, chrono palavra grega que designa tempo e topo,
palavra também de origem grega que designa lugar. Dessa maneira, compreendemos que o
cronotopo € a expressao estetica da fusdo do tempo e espago.

No campo estético das artes e da literatura, as dimensdes do tempo e espagco, como
na realidade vivida, em uma interpretacdo semidtica dos discursos, estdo unidas. Apenas
por uma questédo metodol 6gica estudamos estes elementos isolados, mas sabemos que ndo
ha possibilidade de ocorréncias discursivas (real ou ficcional), que possa prescindir destas
duas dimensdes.

Benedito Nunes (1998), ao tratar deste aspecto no ambito das artes e literatura

pondera sobre a existéncia de artes temporais e espaciais explicando que,

“Ja do ponto de vista de uma fenomenologia da experiéncia perceptiva, 0
tempora e o espacia nas artes foram um dominio mutuamente permeéveis, que
ndo se excluem. As artes visuais colocamnos diante de algo estético, mas
através de atos sucessivos de percepcdo, como as que posso enderecar a um
quadro, passeando nele o meu olhar, ou a uma estdtua, movimentando—se em
torno dda. Do mesmo modo, a fruicdo das artes temporais demanda uma
espacialidade: da localizagdo e dtura dos sons a distribuicdo dos timbres e &
ordenacdo vertical, simultanea dos acordes na musica e da distribui¢éo dos signos
lingliigticos na cadeia linear das frases a diregdo da leitura a remanescéncia do
texto como local de atudizacdo dos significados. Dessa mutua permeabilidade,
pode—se adotar, como critério distintivo, o da dominancia do tempo na misica e
literatura; o que significa dizer que, quando 0 espaco é dominante a
temporalidade é virtual, e que quando a temporaidade é dominante a
espaciaidade é virtua.” (NUNES,1988, p.11).

No caso das artes audiovisuais, ndo tratadas pelo autor, observamos uma interacéo
igualitaria entre os tempos e espacos dessas representagoes.
Tudo iss0 nos permite perceber que as mensagens na interagdo obra/mundo trazem

conexdes entre tempos e espacos de modo dialégico, como demonstram os estudos de
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Bakhtin sobre as obras de Francois Rabelais. Ver (BAKHTIN,1999,p.385-419). Este
pesquisador da linguagem e da literatura anadisa os textos literarios de Rabelais, com
destaque nas obras intituladas Pantagruel e Gargantua, cujas narrativas tém uma
caracterizacdo dos seus tempos e espacos, nomes de persoregens que se constituem pela
didogia intertextual parddica, que critica, satiriza, ironiza a percepcdo do mundo pelo
ponto de vista das elites na perspectiva sagaz do homem popular francés nos periodos
Medieval e Renascentista, estabelecendo vinculos entres as obras e os sujeitos, tempos e
espacos da realidade cultural de sua época, apresentando inimeras alusbes ao contexto
cultural, sociopolitico da Franca Medieval e Renascentista.

Posto isso, podemos dizer que os discursos publicitarios, criam vinculos
cronotépicos entre 0 contexto das sociedades de consumo globalizadas e 0 mundo
representado pela publicidade, em que se percebe a relacéo publicidade (como obra) e o
mundo do consumo, por meios de comerciais, jingles, spots, cartazes, entre outros suportes,
gue idealizam tempos e espacos de um consumo gue estabel ece vincul os dial 6gicos entre o
cotidiano vivido e o cotidiano ou mundo da publicidade.

Mas em aguns casos, 0S anuncios e comerciais também estabelecem niveis
crontdpicos internos nas mensagens, em que o produto/marca é a chave crontépica para a
transformacdo da realidade dos personagens do comercial, ou ainda, como no caso do
tempo do produto na novidade, em que os tempo e espago se fundem na representacéo
tautologica de uma embalagem em fundo infinito, que se refere a um mundo préprio dos
produtos/marcas nas mensagens da publicidade. Sdo ndo—lugares atemporais que, por outro
lado, funcionam como €elo, chave, entre 0 mundo do consumo publicitario e mundo do
consumo vivido, sendo o produto /marca o0 elemento conector, cronotopo, da condensagao
do tempo e espaco comum a essas duas realidades.

A guisa de conclusio

Em que pese as possiveis criticas ou aperfei coamentos da aplicacdo das categorias
apresentadas e ainda da consideracdo sobre adaptabilidade desta perspectiva tedrica as
questdes da construgdo de uma teoria da enunciacdo midiatica publicitéria, esclarecemos
gue esta € uma primeira reflexdo, passivel de gustes ao longo da redizacdo da nossa
pesquisa. Mas que necessita de uma aplicacdo empirica que aqui ndo foi realizada. 1sso ndo

invalida este esforco, pois consideramos este trabalho como ponto de partida para a
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formulacdo dos procedimentos de andlise das categorias temporais das publicidades e que
aqui, partilhamos com a comunidade ciertifica para discussoes.
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