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Enunciacgo publicitéria e recepcéo: problemas, consideracdes e diretrizest
Eneus Trindade?

Universdade de S5o Paulo
Resumo

O trabaho é fruto das nossas pesquisas sobre os processos de enunciagcdo midiética
publicitdria da emissio a recepcdo. Nesta oportunidade, S0 apresentadas as reflexdes
referentes a enunciacdo publicitaria no polo da recepcdo, a partir da inter-relacdo das
teorias da enunciacdo com as teorias da recepcdo, buscando-se a formulacdo de
diretrizes tedricas para a compreensdo do fluxo da recepcéo publicitéria nos contextos e
Situagtes de suas ocorréncias.
Palavras-chave: enunciacdo; publicidade; recepcdo; processos medidticos e culturas;
consuMo.
Apresentacdo

Nesta oportunidade, iremos caracterizar as teorias da enunciagdo de base
lingliistica em seus limites e perspectivas, bem como seréo demonstrados os avancos da
nossa pesquisa sobre a enunciacdo mididtica publicitria no polo da recepcdo, a partir
de conexdes com as teorias da recepcdo que culminam em diretrizes metodoldgicas para
estudos da enunciagdo no ambito da recepcdo da publicidade.
Asteorias da enunciagdo de base linguistica: limites e per spectivas

As teorias da enunciacdo sdo todas de base lingliistica, dando foco as questdes
da linguagem verba, processos de conversagéo, de enunciacdo verbd oral e em
suportes escritos de textos literarios e néo-liter&rios. A tradicdo de autores e seus
respectivos estudos ligados a enunciagdo podem agui ser brevemente gpresentados a
partir do didogo com a obra de Fores & Texera (2005). Cabe ressdtar ainda que,
todos 0s autores que seré mencionados, em maior ou menor proximidade, partem das
discussdes sobre signo, lingua e linguagem inaugurados por Ferdinand Saussure a partir
do seu Curso de Lingistica Geral.

O primeiro autor e mais proximo de Saussure a pensar a enunciacéo € Charles
Bdly. Bdly, dém de discipulo de Saussure, foi 0 primeiro a redizar estudos da lingua
francesa, a partir da edilistica e da retérica, preocupando-se com uma linglistica da
fda e tornando-se assm o precursor da teoria da enunciacdo. Ver Flores & Texera
(2005, p.15-19).

! Trabalho apresentado no NP de Publicidade e Propaganda, durante o VI Encontro dos Niicleos de Pesquisa da
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O segundo autor, também marcado pelas influéncias de Saussure, € Roman
Jakobson, formdigta russo, integrante do Circulo Linglistico de Praga, que compreende
0s estudos da linguagem na perspectiva da imanéncia dos textos e que 0s processos de
producdo, circulacdo e decodificacdo dos discursos, condituintes da enunciacdo, € um
fendmeno de comunicacdo. Suas teorias sobre os shifters e sobre as fungbes da
linguagem s0 grandes contribuigdes para os estudos da enunciaco.

Com o conceito de shifters foi possivel desenvolver nos estudos da  linguagem,
reflexdes e métodos sobre os efeitos de sentido pautados nas trocas subjetivas, marcadas
nos discursos, que podem ser estendidas as trocas entre categorias discursivas espaciais
e temporais. Os mecanismos do shifters dao origem aos conceitos da semidtica francesa
de debreagem e embreagem, ou sga, as marcas da enunciacdo nos enunciados e os
efeitos de trocas de sujeitos, tempos e espagos no interior dos enunciados.

Ja as fungBes da linguagem permitiram a compreensio de que toda e quaquer
forma de comunicacéo traz em seu discurso marcas dos elementos conditutivos de seu
processo, 0 que possibilitou a identificacdo de sais fungbes da linguagem para cada
edlemento da comunicacdo, a saber: funcdo emotiva com foco no emissor; funcgdo
imperativa com foco no receptor; funcdo fética com foco no contato da comunicacéo;
funcdo referencid/o contelido, assunto das mensagens, funcdo poéticalestética com foco
nas formas de organizacdo das mensagens e a funcdo metaingligtica com foco nos
jogos de codigos produzidos nas mensagens.  As contribuices deste autor russo sobre
a enunciacéo podem ser aprofundadas naleitura de Jakobson (1974).

O terceiro autor € o grande expoente da teoria da enunciacdo contemporanes,
Emile Benvenige. A patir dde a linglistica passa a comportar a enunciaggo como
disciplina. Ele observa a enunciagdo no discurso verbal. Ou sga, 0 processo de
construcdo dos discursos, bem como o enunciado/discurso, o que do ponto de vista
lingliigtico, congste naguilo que € dito. Além das definicBes de enunciacdo e enunciado,
Benvenise faz uma reletura dos trabahos de outros linglistas e postula que todo
processo de enunciacdo se estrutura numa relacéo e entre suUjetos (enunciador/ emissor
e enunciaté&rio/receptor), em um dado tempo e em um dado espaco e que todo discurso é
espelho dessa interacdo verbd, trazendo em seu interior, ainda que pressupostos, as
marcas das relagfes entre sujeitos, num dado tempo e em um dado espago préprios do
enunciado. Ver Benveniste (1966).

Outra importante reflexdéo sobre a enunciagdo vem de outro autor russo,
Mikhail Bakhtin. Os conceitos de polifonia, diaogismo, carnavdizacdo, cronotopo e
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géneros discursivos, entre outros, possbilitaram uma fundamentacdo tedrica para a
historicidade discursva, consderando a materididade discursva, que se da como
conditutiva de todo processo de interacdo/comunicacdo, verba principamente, que
acontece por meio de processos de enunciagao.

A questdo diddgica nasce na enunciacdo e € a patir dea que os nexos de
sentido dos discursos se fundem aos contextos, tempos e espacos socioculturais onde os
individuos e seus discursos se inserem e sfo formulados, com seus conflitos e suas
diversdades de visdes de mundo. Ver (Bakhtin,1995).

A perspectiva da enunciagdo bakhitiniana, gproxima-se de uma enunciacdo como
processo de comunicacdo, pois suas postulacbes permitem a aproximacdo das préaticas
discursivas & préticas socias. E nese sentido, que a andise do discurso
contemporanea, pautada nas contribuicbes de Pechéux e Foucault, estabelece didogos
com o pensamento de Bakhtin. Ver (Gregolin in Brait, 2006, p.33-52).

Flores & Texera (2005) findizan suas contribuigbes sobre a enunciacéo
indicando a importéncia dos trabadhos de Oswad Ducrot e Jacqueline Authier-Revuz .O
primeiro € discipulo de Benveniste e desenvolveu os seus estudos da enunciagéo
conjugados aos estudos da argumentacdo, pautando-se nas reagies intersubjetivas a
polifonia®. Suas andlises inauguran um tipo de estudo dos discursos verbais na
perspectiva seméantica associada aos contextos e Stuagbes em que 0s enunciados se
manifestam, sdo ditos, condituindo os estudos da pragmética linglistica. Ver (Flores &
Teixeira, 2005, p.63-71).

Ja Authier-Revuz, a patir das redaboragbes de Miche Pechéux (ambos
inseridos na perspectiva tedrica da andise do discurso francesa), ressignifica o conceto
de didogismo bakhtiniano em fungdo do concelto de interdiscursividade, proposto por
Pechéux, e traz como contribuico aos estudos da enunciagdo, as dimensbes da
heterogeneidade discursva (conditutiva e modrada). Ver (Flores & Texera 2005,
p.73-87).

Authier-Revuz reconhece as diferencas entre as elaboracOes tedricas de Bakhtin
e Pechéux, mas busca aproxima-los naguilo que permite melhores condigbes para a
andise dos discursos, conjugando a heterogeneidade discursva marcada, descritivel no
interior dos discursostextos, com a sua exterioridade, a heterogeneidade conditutiva,

% A polifonia de Ducrot se refere as vozes de sujeitos interlocutores em uma situagio enunciativa, sem problematizar
os conflitos das interlocugBes. Este conceito homénimo ao conceito de polifonia proposto por Bakhtin, ndo tem o
mesmo significado atribuido pelo autor russo. A polifonia em Bakhtin implica necessariamente no conflito
intersubjetivo de vozes que estdo permanentemente em embate na vida social .
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extra-lingliigica, a partir das contribuigdes da psicandise e do didogismo em Bakhtin.
Ver (Flores & Teixera, 2005, p.73-77).

Além dos autores apresentados, podemos acrescentar ao rol dos pesguisadores
contemporéneos que trazem contribuicbes aos estudos da lingligtica da enunciacdo as
referéncias aos trabalhos de Coulioli (1990) e Kerbrat-Orecchionni (1980), esta ultima
mais proxima das nossas discussdes sobre 0s mecanismos formais da enunciacdo
publicitria, enquanto Coulioli se aproxima de uma discussBo mais orientada a
pragmética discursiva

E importante registrar que tradico linglitica esta vinculada aos estudos das
mensageng/discursos. Ta perspectiva tedrica restringe as abordagens da enunciacdo de
naureza lingliigica as intengdes do pdlo da emissBo e das mensagens, praticamente
ignorando o0 polo da recepcdo, que no mMaximo pode apresentar  Nnos
enunciados/mensagens uma projecdo do enunciatario, um ethos®, na idedlizacgo do pdlo
emissor.

Nesse sentido, cabe registrar também que além dos estudos lingligticos, o0s
Estudos Literarios, a partir dos trabalhos de Jauss, Iser, Fish, e Eco (2000), buscaram a
formulacd de uma teoria do letor, dando-se destaque agqui a0 que hoje conhecemos
como estética da recepcdo. Contudo, estabelecendo-se um pardelo com os estudos da
enunciacdo, tals abordagens também condderam o leitor, a partir das indicacbes
oferecidas pelo pdlo autorad ou da leitura idedizada da mensagem, ndo contemplando os
efeitos de sentidos gerados nos contextos e Stuagbes da leitura e de sua efetiva
recepcdo. Sobre os estudos do leitor e estética da recepcdo, ver os trabahos de
(Compagnon, 2003, p.139-164), (Eco, 2000. p. 01-19) e (Zilberman, 1989).

Dessa maneira, podemos concluir que os limites das teorias da enunciagdo de
base linglistica ficam claros nas reflexfes da pesquisadora Kerbrat-Orechionni, quando
a autora entende que toda teoria da enunciacéo, considera trés rubricas fundamentais (1.
O enunciado faz referéncia a0 locutor/emissor; 2. O enunciado faz referéncia a0
eocutario/receptor; 3. O enunciado faz referéncia a dtuacdo enunciativa da sua
producdo, com a perspectiva de causar um dado efeito no receptor. Isso, por
consequéncia, leva a desconsideracdo dos efeitos do enunciado pela apropriacéo de seu
receptor. Tal afirmacdo é perceptivdl a partir das paavras da autora “Alguns fatos

4 Conceito da retérica aristotélica que faz referéncia & imagem que o orador quer construir sobre s mesmo junto ao
auditério. Maingueneau (2001, p.95-104), expande o conceito para as projegdes do enunciatério no enunciado, que
um enunciador, em um dado discurso, pode redizar na sua idealizagdo de receptor. Nesse sentido, o ethos
compreende uma projecdo da recepcdo idealizada pelo emissor.
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enunciativos, como aqueles que refletem a relacdo que o0 emissor mantém, via
enunciado, com o receptor, ndo encontram lugar em nenhuma dessas trés rubricas” .
(Kerbrat-Orechionni, 1980, p.31.).° Traducfo nossa

Se pensarmos no processo de comunicagdo como um todo, da emissio a
recepcdon, e na complexidade hibrida das linguagens dos discursos mididicos, como os
discursos da publicidade, percebemos a necessdade de ampliagdo da nogéo de
enunciacdo como comunicacdo, incluindo a recepgdo, pois na producdo de sentidos da
recepcdo exite uma materididade subjetiva que € influenciada pelos seus proprios
tempos e espacos. Tudo isso indica para estudos da enunciagdo da recepcdo, levando-se
em conta questfes extra-discursvas, pedo menos no que diz respeito a0 signo verbd,
incluindo a observacdo e andlise dos momentos, lugares e SituagBes de recepcdo que
demandam umainvestigacéo interdisciplinar.

Dessa forma, utilizaremos 0 mesmo procedimento de discusséo sobre as teorias
de enunciacdo para delinear, a partir de agora, as teorias da recepcéo, dando destaque as
abordagens que podem auxiliar na compreensdo dos processos de sgnificacdo e de
producdo de sentido nas dimensdes do sujeito, tempos e espagos dos discursos da
recepcao.

As contribuigdes das teorias da recepcao

Escosteguy & Jacks (2005) nos oferecem um panorama consstente das teorias
da recepcdo em comunicagdo. Entre as tradigbes internacionals de pesquisa em
comunicacd0 e recepcdo as autoras destacam as seguintes correntes. a Pesquisa dos
Efeitos, a Teoria dos Usos e Gratificaghes, os Estudos Literdrios, os Estudos Culturais, a
Andise de Recepcdo que inclu a combinacd de véaias teorias, buscando a
convergéncia dos postulados tedricos en funcdo das necessidades e da pertinéncia a um
dado objeto de pesquisa.

Torna-se necessario destacar, desde j4, que nossa perspectiva de andlise da
enunciacdo da recepcdo publicitéria se Stua no didogo proposto pela vertente da andise
da recepcdo, combinando 0s nossos estudos da enunciacdo publicitaria apresentados em
Barbosa & Trindade (2003), Trindade (2005), Trindade & Anniba (2006) e Trindade &
Barbosa (2006), com as contribuicBes dos estudos etnogréficos das audiéncias dando-se
destaque aos estudos de Led (1986) e La Pagtina in Jacks et al (2006), advindos da
antropologia, e a teoria das mediagbes culturais latino-americanas, dos trabahos de

5 Texto original: “Certains faits énonciatifs, comme se ceux qui reflétent la relation que |'emetteur entretien, via
I”énoncé, avec le récepteur, ne trouve pas place, dans aucune de trois rubriques.”
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Martin-Barbero (2001) e de Nestor Garcia Canclini (1995), autores estes que guardam
ligagdes com os Estudos Culturaisingleses,

Entre as vertentes de estudos da recepcdo mencionadas por Escosteguy e Jacks,
as duas primeras (a Pesquisa dos Efeitos e a Teoria dos Usos e das Gratificagoes),
oriundas de perspectivas tedricas socias e pscologicas de carder funciondida e
sgémico, oferecem-nos poucas contribuicdes para entender a producdo de significacdo
e de sentido das préticas de recepcdo midiéticas na publicidade, a partir de uma coeséo e
coeréncia tedrica que se pretende estabelecer com uma possivel teoria da enunciagdo da
recepcao publicitéria, que em nosso trabalho buscamos compor.

Ja os Edudos Liter&rios, os Estudos Culturais e a Andise de Recepcdo nos
fornecem um repertdrio tedrico substancioso para pensarmos o0s estudos da enunciacdo
da recepcdo, pois podem ser consideradas relacfes entre os aspectos observados por tais
metodologias em fungdo da producdo de sentido discursiva dos receptores em seus
contextos (espacos e tempos de recepcao).

No que s refere aos Estudos Literarios, ja comentados neste trabalho,
destacamos a partir de Eco (2000, p.12-18) e de Compagnon (2003, p.139-164.), que a
recepcao ndo é o aspecto estudado na obra liter&ria, mas Sm sua leituralinterpretacéo e
0 seu ided de letor, pois como adverte Compagnon (2003, p. 143) na @ncepcdo dos
Egtudos Literaios candnicos “a letura mdtrata o livro’, ja que uma leitura livre das
intencbes da obra pode ser consderada inGcua e pouco produtiva. Mas de qualquer
forma, os Estudos Literarios ndo podem prescindir de uma abordagem tedrica que
explique a experiéncia edética de leitura junto a0 seu leitor. Ndo interessando, nesta
perspectiva, juizos de vaores, leituras superficias do senso comum, que uma leitura
livre das intengdes da obra possa gerar.

Em funcdo disso, entendemos que os Edtudos Liter&ios com a edética da
recepcdo de Jauss, os estudos da fenomenologia da leitura de Iser, ou mesmo os estudos
contemporaneos da leitura literaria, prendem-se a observar o leitor em suas marcas na
obra, proximo ao conceito de ethos ja apresentado. Trata-se de um letor idedlizado,
modelo ou implicito congtruido pelo pdlo autoral, cgpaz de ler a obra dentro dos
critérios candnicos, mas que ndo chega de fato a ser um estudo da recepcéo do leitor, ou
Sga, uma investigagdo sobre o modo como o leitor incorpora as mensagens da literatura
na sua producéo de sentido na vida cotidiana. Esse aspecto deixa os Estudos Literarios
no mesmo patamar dos estudos da enunciacdo de base lingligtica, por ndo contemplar

0s sentidos das préticas de recepcao daleituraliteraria
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Ao resgatarem a problemédtica do leitor nos Estudos Literarios, Escosteguy e
Jacks (2005, p.34-37), buscam inventariar as contribuigdes que esta vertente trouxe para
0s estudos da recepcdo, pelo aspecto do leitor, que em certas medidas pode ser
compreendido como receptor, embora sga necessario pontuar que para os estudos de
leitura, grosso modo, 0 ato de ler seria a recepcdo do ponto de vista dos processos de
codificacdo e decodificacdo em linguagem verbd e suas implicagbes na producdo de
sentido.

Ja a recepcdo envolveria uma producéo de sentidos mais complexa, que inclui a
leitura verba (sua codificacdo e decodificagdn), mas que se consolida em préticas
socioculturais cotidianas que se definem para dém do verbad, no dominio extra
linglistico e que sf0 resultantes de processos comunicetivos interpessoals, inter-
indtitucionals, 0 que inclui 0s processos de comunicacdo mididicos na condrucdo da
trama culturd aud.

E nesse sentido que a abordagem dos Estudos Culturais ingleses nos oferece
caminhos para a compreensdo dos complexos fendbmenos vividos nos seios das culturas
contemporaness, a patir da medidizacdo socid das culturas e do consumo
desencadeados pdas mensagens publicitiias. Assm, destacamos duas contribuicdes
classicas dos estudos culturais aos estudos da recepcdo: a proposicdo de uma teoria da
recepcdo dada por Stuart Hall e a nocéo de fluxo da recepcéo trabalhada por Raymond
Williams, dois grandes expoentes dessa vertente tedrica

Stuat Hal (2003), a0 propor sua teoria da recepcdo, consdera 0 modelo
informaciona como base do processo comunicativo. As informagdes sio codificadas
por um emissor, transmitidas por um cana e decodificadas por um pélo receptor.

Contudo, o autor considera a subjetividade condtitutiva dos dis pélos e entende
gue o pdlo emissor € decodificador do que produz como mensagem, bem como o pdlo
da recepcdo é recodificador das mensagens que recebe. Mas para além da perspectiva
informaciona, Hal entende que a dgnificacdo (codificacdo e decodificacdo) das
informacbes tem sua producéo de sentido na mediacdo das culturas, em seus contextos
(espagos e tempos), que vao posshilitar a incorporagdo das informagbes nos varios
cotidianos dos sujeitos sociais. As informacBes se trandformam em préticas culturals,
carregadas de valores ideoldgicos, que no continuum da histéria cotidiana e de suas
ocorréncias, passam a ser “naurdizadas’ pela vivéncia cotidiana, embora sgam

resultantes de processos de interagdo socioculturais.
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Ao pensarmos a recepcdo da publicidade, nesta perspectiva, podemos entender
que os processos de decodificacdo e recodificacdo (significacdo) de seus receptores, da
Sse em uma dindmica cotidiana, que necessita consderar 0S respectivos espacos e tempaos
de transito dos sujeitos, pois isso permitira compreender 0 seu contexto culturd, bem
como a producdo de sentido que se opera na incorporacéo dos vaores difundidos pelas
mensagens da publicidade, que se trandformam em préticas cotidianas de consumo dos
individuos

Ainda nos estudos culturais, destacamos as contribuicOes tedricas sobre o fluxo
da recepcdo, a partir da obra de Raymond Williams (1992, p.72-112). Este autor ao
estudar processos de recepcdo de programas televisivos briténicos e norte-americanos,
consderou a agdo cotidiana dos individuos de assdir televisio, fazendo postulacies
sobre 0 que ele consderou, nos estudos dos fendmenos da comunicacdo, como fluxo da
producéo e fluxo da recepcéo. A andise da confluéncia desses fluxos na vida cotidiana
possibilitaria a compreensdo sobre os efeitos dos produtos mididticos na dinamica
cultura dos receptores.

Na apropriacdo dessa teoria para 0s estudos da recepcdo da publicidade
encontramos o trabaho de Piedras in Jacksc et al (2006, p.60-72), que estabelece
parametros para pensarmos o fluxo da recepcdo na publicidade.

Paa Pedras o fluxo da producdo publicitaria, no caso das mensagens
publicitérias, seria condtituido dos andncios e comerciais dos Véaios suportes midiaticos
gue permeian o cotidiano dos individuos. Dessa manedra, tas mensagens S0
resultantes de um processo de trabaho produtivo que envolve anunciantes, agéncias e
meios de comunicacdo. Ja o fluxo da recepcdo seria a observacdo de como estas
mensagens s80 incorporadas pelos individuos em seus contextos de recepcdo. E a
confluéncia desses dois fluxos pode posshilitar a andlise da vinculagdo da publicidade a
vida socid, como edimulo as préticas culturais cotidianas de consumo. Ver Piedras in
Jacks et al (2006, p.67-71).

Piedras, a0 propor a nocdo de fluxo da recepcéo da publicidade, conddera
importante registrar que o estudo da publicidade e da sua recepcdo na vida cotidiana ndo
pode acontecer isolado do seu contexto.Caso postura de isolamento da publicidade
venha ocorrer em uma investigacdo de recepcdo, ndo ha judtificativa para se redizar um
estudo da vinculacdo da publicidade as préticas culturais, pois a0 se trabahar com uma
mensagem isolada das outras, estariamos repetindo 0 mesmo paradigma das andises das
Teorias dos Usos e das Gratificagbes e da Pesquisa dos Efeitos que procuram observar o
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fendbmeno publicitdio nas especificidades do publico a ser aingido, por meio de uma
mensagem epecifica, e dai o trabdho de investigacdo orientado para a mensagem
abstraida de seu fluxo de recepcéo e totalmente voltado para o seu fluxo de producéo.

Além dos Estudos Culturais, a Ultima vertente a ser abordada € a Andise da
Recepcéo.Ela se torna Util & nossa proposta de estudo da enunciacdo da recepcéo
publicitaria, por encampar os estudos do Interacionismo Simbdlico, da Psicandise, dos
Usos e das Grdificagbes, Estudos Culturais, Estética da Recepcdo, entre outras
correntes tedricas, buscando superar os limites de cada uma ddas, para oferecer uma
maior gama de opgdes metodoldgicas aos estudos da recepcdo. Ver Escosteguy & Jacks
(2005, p.41).

E nessa (ltima perspectiva que a nossa proposta Se insere, buscando
compreender a enunciacdo da recepcdo publicitaria, a partir de seus mecanisSmos
formais, ou sga, 0s sujetos (pessoas discursivas) em Sseus tempos e espacos de
recepcdn. Ta empreitada ganha uma mehor compreensdo para os estudos desses
espacos e tempos a partir do casamento que inclui as contribuicbes dos estudos
culturais, da etnografia das audiéncias e da teoria das mediagbes culturais latino-
americanas.

A enografia das audiéncias, anda nd mencionada neste trabaho, traz as
contribuigdes da antropologia para a descricdo dos espacostempos, contextos, em que
0s qujetos s reacionam com as midias em seus cotidianos, buscando descrever, a
partir da observacdo e de outros procedimentos metodolOgicos, 0s comportamentos
cotidianos que vinculam as midias s préticas culturais diaias.

Na definicéo de antropdlogos como Geertz, a etnografia &

... a descricdo densa. O que o etndgrafo encontra na redidade..., € uma
multiplicidade de estruturas conceituais complexas, muitas delas
entremeadas ou emaranhadas, ab mesmo tempo estranhas, irregulares e stis,
as quais ele deve primeiro absorver para entender, e depois descrever.
(Geertz, 1973, p.10). °®

Nesse sentido, a etnografia das audiéncias, por sua complexidade, absorve
métodos antropolégicos e etnologicos cldssicos como a observacdo participante,
conversas informais, higéria de vida, di&ios de observacdo e posshilita a andise

documental dos produtos mididicos para criar nexos entre os valores manifestados nos

® Texto original: “Ethnography is thick descripition. What the ethnographer is fact faced with... is a multiplicity of
complex conceptual structures, many of them superimposed upon or knotted into one another, which are at once
strange, irregular and inexplicit, and which he must contrive somehow first to grasp and then to render.”
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produtos e os resultados da descricdo etnogréfica. Ver La Pagtina in Jacks (2006, p.31-
32).

Somamse a iso, as reflexbes do autor Clifford Geertz (1973), que
influenciou outros antropdlogos dedicados aos estudos mididticos da recepcdo, com
Suas idéias sobre a etnografia, incluindo também no seu pensamento, que a combinacéo
dos estudos discursvos, semidticos (cujo foco € a linguagem),  propiciam ricas
possibilidades para os estudos antropoldgicos. Isso fortalece nossa opcéo tedrica de
aglutinar os estudos da enunciacdo aos estudos da recepcdo, por melo da etnografia das
audiéncias, no desafio de entender a recepcado publicitéria

Reconhecemos os trabalhos sobre a etnografia das audiéncias redizedos por La
Pagtina (2006) e Led (1986) aplicados as telenovelas brasleiras e latino-americanas,
gue nos déo agumas posshilidades para pensarmos a etnografia das audiéncias de
mensagens publicitérias televisvas, por exemplo.

As andlises etnogréficas, ap superarem a descricdo das redidades estudadas,
podem culminar nas andises enoldgicas que implican em um trangto interdisciplinar,
para justamente poder chegar a compreensdo dos vinculos dos produtos mididticos a
vida socid. Isso tudo cetamente encontra espaco nos estudos sobre a recepcdo
publicitaria

Por fim, na intencéo de chegar a interdisciplinaridade da andlise etnoldgica,
fruto da descricdo etnogréfica, incluimos no Nosso percurso tedrico para os estudos da
recepcdo publicitaria, a metodologia latino-americana dos estudos das mediacOes
culturais (herdeira direta dos estudos culturais ingleses), que observa categorias da vida
culturd em nosso contexto macro-culturd, laino-americano, no que se refere; aos
conflitos e formagdes das subjetividades, a familia, a escola, aos conflitos e processos
de medticagem entre etnias, ao trabalho, a politica, as religifes, a economia, aos
cotidianos domeésticos, aos grupos sociais de relacdo e seus conflitos com outros grupos,
as dimensdes inditucionais legals com as quais interagimos, as linguas e suas variagdes
lingliisticas, aos costumes, aos vaores e aos hébitos de consumo das culturas entre
outras dimensdes, que formulam as préticas culturais da vida humana em seus tempos e
€Spacos.

Entre os autores que nos auxiliam na incorporagdo das mediagbes como
metodologia da recepcdo, destacamos as contribuicbes de Martin-Barbero (2001) que
inaugura 0 pensamento das mediaces, conforme as breves colocagbes do parégrafo
anterior, e o trabadho de Nestor Garcia Canclini (1995) que inclui 0 consumo como
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categoria para se entender a identidade dos sujeitos na contemporaneidade e que nos
permite complementar suas reflexdes sobre o consumo e a cidadania com a idéa de
receptor-consumidor, pois a0 pensarmos a categoria consumo do ponto de vista da
emissdo, entendemos que a acdo de compra geradora do consumo € considerada
fundamentad para a eficacia da mensagem publicitaia Contudo, fatam metodologias
que possam descrever 0s nexos de sentido que se dao efetivamente nos momentos e
espacos da recepcdo de tais mensagens, levando, na vida cotidiana, as tomadas de
decisdes de compras, que se transformam em habitos de consumo. A dimensdo do
receptor-consumidor em seu estudo € sem divida, um caminho possivel para ducidar
tal problema junto aos infinitos momentos e espagos que definem as Stuaches de
consumo dos sujeitos em suas vidas e que demonstram as vinculagbes da midia
publicit4ria @ mundo da cultura E com posicéo tedrica que agora propomaos
diretrizes para aandise da enunciacdo publicitaria na recepcao.

A enunciacdo da recepcao publicitéria: diretrizes

Em oportunidade anterior, quando lancamos a nossa reflexd@o tedrica referente a
uma teoria da enunciacdo mididtica publicitaria, respadados nas contribuicbes de
Benveniste (1966) sobre as categorias formais (déiticos’), congtitutivas dos processos de
enunciacdo (pessoa, espaco e tempo) e de Fiorin (1999) que estudou as manifestagbes
de pessoa, espaco e tempo nos discursos da Literatura Brasileira, haviamos definido a
enunciacdo publicitéria como:

...aividade da comunicagdo cultural, de natureza ‘linguageira (manifesta-se
no cotidiano), hibridizada... exercida por agueles que possuem competéncias
para congtitui-la nos diferentes niveis da emissdo...mas também por agueles
sujeitos da enunciagdo nos diferentes niveis do processo de recepcdo, nos
momentos/espacos que esses sujeitos da enunciagdo na recepcdo interagem
com os enunciados, que os estimulam a aceitacdo de valores e que, por seu
intermédio levam as mercadorias/bens materiais e simbdlicos. (Barbosa &
Trindade, 2003, p.10).

No trabaho iniciado em 2003, foi possivel formular, a partir do modelo proposto
para a enunciacdo publicitaria, 0 percurso da mensagem veiculada nos canais/suportes
de comunicacdo até a sua recepcdo, considerando o discurso/enunciado como o primeiro
nivel da manifestaco textud do processo de enunciacdo tanto na direcdo da emissfo

guanto na direcdo da recepcdo que, em seu percurso especifico, apresenta-se mediada

7 Palavra grega que designa aquilo que deve ser mostrado, apontado. Os déiticos funcionam como unidades léxico-
semanticas, palavras, que indicam a referencialidade da palavralexpressdo com aquilo que ela representa no mundo
ou no universo do discurso/enunciado. Essa representacéo € da ordem de trés categorias a subjetiva ou de pessoa, de
espaco e detempo.
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por cinco niveis gerais, a saber: primeiramente o ser culturd (1°. nivel), que modula o
s biolégico (2°. nive), a patir das competéncias sensdrias e cognitivas dos
individuos, na perspectiva dos vaores perttinentes a cultura de origem, que também
manifeta um ser aetivo, um estado emociond que interfere no interesse ou ndo a
recepcdo das mensagens (3°.nivel), em funcdo de um sar/estar em um dado momento/
espaco em que a mensagem publicitéria, de propaganda ou marc&ria se faz receber (4°.
nivel), e que culmina em uma possivel tomada de decisio que possa levar a compra e a0
consumo conseglientemente, configurando a resposta a0 ao de linguagem publicitéria
emitido que pode gerar uma resposta poditiva ou negativa, materiadizando ou néo o ser
receptor-consumidor, 5° e Utimo nivel da recepcdo na publicidade. (Barbosa &
Trindade, 2003 p.11). Agora, esses niveis serdo gprofundados com vistas a construgéo
de diretrizes tedrico-metodolégicas da enunciacdo publicitéaria da recepcdo, a partir dos
referenciais tedricos ja apresentados sobre as contribuigdes das teorias da recepcéo. E
para que esta operacao se dé, € necessario considerar duas maximas.

1°) A realidade se congtitui na linguagem. Devemos partir do pressuposto que
toda relacdo humana com o mundo € mediada por signos, representacdes, 0 que no
sentido semidtico e da filosofia da linguagem permite entender que a propria nogdo de
redidade SO ganha exigéncia por meio das linguagens verbais e ndo-verbais. Portanto, o
contexto do receptor de publicidade e de sua producdo de sentido verba e néo-verbal,
manifeta-se como linguagem e seus processos de enunciagdo se condituem a partir de
representacOes formais déticas de pessoa, espago e tempo, ainda que a materididade
dessas representagtes ndo sgja necessariamente linglistica;

2°. ) O objeto da recepcdo tem particularidades. Devemos considerar, com o
intuito de formular objetos de pesquisa na &ea da recepcdo publicitaia, as
especificidades de leituras e préticas de recepcdo referentes aos diferentes suportes
midiaticos e seus respectivos fluxos de recepcdo a serem estudados. Esse estudo dar-se-
ia em funcdo de uma dada categoria de mediacdo culturd, a ser determinada, que serve
de filtro para a andise da Stuaciio de recepcdp a ser investigada E importante
ecClarecer  que, estudar a recepcdo publicitaria de professores do Ensino Médio, quanto
a0 pape e a influencia da publicidade no contexto educaciona, na mediacdo dos
profissonais ligados aos sindicatos dos docentes, por exemplo, € diferente de estudar a
recepcao de individuos na mediacdo da vida familiar, na classe média, no que se refere
aos seus hébitos de consumo, percepgdes e influéncias sobre a midia publicitéria nas

suas vidas. Os exemplos demonstram que, ndo ha, portanto, um modelo padrédo de
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estudos da recepcdo publicitaria  Cada caso exigira uma metodologia e procedimentos,
multi-métodos, que lhes ser@o préprios as andlises de seus respectivos objetos, mas
torna-se possivel a proposicdo de duas grandes diretrizes metodolégicas em funcéo dos
nivels gerais de mediacdo da recepcdo, ja apresentados, pela compreensdo desses niveis
em relacdo as suas condicOes de referencididade como déiticos de pessoa, espaco e
tempo da producéo de sentido da recepcao.

1%) Diretriz - O enunciatario-receptor como categoria de pessoa discursiva,
apresenta-se nos trés primeiros niveis da recepcdo e no ditimo nivel, sendo o 1°.
cultura, o 2 bioldgico, 3 afetivo e 0 5. o receptor-consumidor. Este ltimo, é quem se
gpropria ou ndo dos enunciados publicitdrios na decodificacdo, transformando-os, pela
recodificacd0 das mensagens publicit&ias que recebe dos canais mididticos, em agdes
repostas, atos de linguagem, que sfo também préticas sociais que devem ser avdiadas
em funcdo das mediagOes culturais consideras no estudo. Essa subjetividade do receptor
a ser estudada ganha apoio tedrico-metodologico em acbes que partem da histéria da
leitura, no que tange as observacOes sobre 0s processos cognitivos de incorporagéo de
informagdes, por pate dos individuos, em fungd do tipo de midia publicitaia
observedo; do resgate da histdria de vida desses sujeitos, suas memdrias individuais
articuladas com suas memorias coletivas. E na intencdo de compreender melhor esse
sujeito complexo, lancamos méo da aplicacdo question&rios exploratdrios, de surveys e
de entrevisas em profundidade para o levantamento do perfil dos receptores
consumidores, que podem contar com o0 gpoio anditico da pscologia socid, da
psicandlise, dos estudos das identidades culturais, das metodologias da andise do
discurso e das andlises sociolégicas e antropolégicas sobre o edtatuto do sujeito
contemporaneo.

22) Diretriz - O tempo e 0 espaco da recepcdo, categorias constitutivas do
discurso e da producdo de sentido do receptor, devem confrontar-se com as andises
documentais dos discursos publicitérios, por meio das andises semidticas e da andise
do discurso (fluxo da producéo), aos tempos e espacos verificados pela observacéo
cotidiana da relacéo dos individuos com as mensagens publicitérias e com os objetos de
conumo. o fluxo da recepcdo publicitaria Esse fluxo da recepcdo pode ser
diagnogticado por diérios de observac@o, pela etnografia das audiéncias, por entrevistas
gue possihilitem a andlise do discurso do receptor-consumidor e pela andise etnologica,
sem peder de vista os aspectos higtdricos, sociais, culturais, politicos, religiosos,

filosoficos que definem a conjuntura em ambito macro da Stuacdo de recepcéo
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edtudada, consderando também seus aspectos conjunturais micro. Com tais diretrizes
tedricas, consderamos possivel a proposicdo de uma teoria da enunciagcdo publicitéia
Todavia, reconhecemos que dguns problemas anda permanecem, a exemplo dos
critérios de sdecdo/andise de mensagens que exemplifiguem a contrgposicio da
representacdo do fluxo da producdo em contraponto ao fluxo da recepcéo. Além disso,
a investigacdo a luz das diretrizes expodtas, precisar consderar e respeitar, com ética, a
singularidade dos contextos culturais observados, restando aos pesquisadores da area de
publicidade a missdo de revelar os segredos das inUmeras possibilidades de enunciacéo
da recepcdo publicitéria.
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