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Resumo:

Ege trabaho visa formar um cerne tedrico, reunindo as teorias da enunciacdo de base
lingliidica, para um estudo que gprofunde o conhecimento sobre o funcionamento dos
déticos conditutivos dos discursos - pessoa, espago e tempo - nas diversas midias
utilizadas para comunicagdo publicitaria, congtruindo uma teoria da enunciacdo midi&ica
publicitaia e, conseqientemente, formulando modedos de andise agplicavels as seguintes
midias por esta pexquisa definidas. impressa (revida), televisva digitd e radiofbnica
Neste momento, o estudo gpresenta aplicagdes na midia revista.
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Introducéo

Ege atigo mostrard 0 primeiro passo desta pesquisa em aplicacbes de ordem
praica Para dar este passo, entretanto, € necessario fazer um panorama tedrico em
consonancia com o objetivo deste trabaho: formular uma teoria da enunciacdo publicitaria
Para tanto, faremos uma explanacdo bésica sobre as teorias da enunciacdo de base
lingliisica que fundamentam a parte inicdad deste trabdho — que trata dos processos de
enunciacdo e do comportamento dos déticos conditutivos da mensagem publicitaia -,
tomando como base o0 estudo introdutério de Flores & Teixeira (2005) nas teorias da
enunciacéo e o trabalho de Fiorin (1999) sobre a aplicagdo das noces de pessoa, espaco e
tempo no campo da ficgdo iteraria Em seguida, apresentamos um modelo de aplicacéo da
teoria da enunciacdo publicitéria, proposta de modo a entender o funcionamento dos
déticos num anliincio impresso em midia revista
A enunciacao de base linguistica

Como aporte inicid e essencid para 0 embasamento das teorias da lingligtica de
enunciacdo, nds tomaremos o trabalho de Flores & Teixeira. O intuito deste trabaho € fazer

um estudo introdutério no campo da enunciagdo de base linglistica com uma metodologia
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cronolégica, adotando uma ordem de evolucdo das pesquisas de enunciacdo. Nesta ordem,
seguem os autores Charles Baly, Roman Jekobson, Emile Benveniste, Mikhal Bahktin,
Oswald Ducrot e Jacqueline Authier-Revuz.

Charles Bdly, ja de inicio, define de modo claro que a lingua é a base para todo
discurso, e propde uma lingligtica da fda A partir dai, denotarse 0 objetivo dos conceitos
de Bdly em preocupar-se com inclusdo do sujeito enunciador dentro do proprio enunciado,
inscrevendo, por consequéncia, a enunciagdo dentro do enunciado (FLORES &
TEIXEIRA, 2005, p. 15-19).

Em seguida, temos Roman Jakobson. Este autor desenvolve as nogdes das marcas
da enunciacBo no enunciado, condruindo a esncia dos conceitos que evoluirdo em
embreagens e debreagens. os shifters Shifters sBo elementos do cddigo que remetem a
mensagem. E uma atividade que manifesta a presenca codificada dagudle que fda no
interior do enunciado, bem como as marcas no discurso daquele que faa — respectivamente
0 sujeito do enunciado e 0 sujeito da enunciagdo presentes nO enunciado. Suas proposicoes
sobre os shifters baseavamse nas reacbes entre 0 codigo e a mensagem (FLORES &
TEIXEIRA, 2005, p. 21-28).

Posteriormente, apresenta-se Emile Benveniste. Ja de inicio, preconiza que a
enunciacdo € colocar em funcionamento a lingua por um ao individud de utilizacdo,
atentando ainda para o caréer da irrepetibilidade do momento da enunciacdo, considerando
0Ss mecanismos de referéncia como Unico e essencidmente de carder do momento
enunciativo. Toda lingua é déitica, na medida em que necessita ser referida a quem enuncia
para ter sentido. Logo, a déixis ndo é referéncia ao mundo, mas ao sujeito. A referéncia ndo
pode ser tida como nada dém de parte integrante e essencid da enunciagdo. Por fim, define
o fao do apareho formal da enunciacéo, que € o fundamento estruturd da lingua, do qua o
individuo toma patido para produzir enunciado, utilizando-se dedle num determinado
espaco e tempo — condicdo que denota a caracteristica de referéncia a propria enunciacéo
do ato de enunciar (FLORES & TEIXEIRA, 2005, p. 29-44).

Depois do aprofundamento de Benveniste, Mikhail Bahktin preconiza que a unidade
fundamentd da lingua € o didogo. A enunciagdo € o produto da interacdo de dois
individuos socidmente organizados, mesmo que o interdocutor sga uma virtudidade
representativa da comunidade na qua esta inserido o locutor. Consequentemente, a matéria
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linglistica adquire dgnificacdo num processo aivo e responsivo, iso € intersubjetivo.
Assm, o enunciado é tido como uma redizacdo da interacdo da subjetividade, da
enunciacdo e do dialogismo, que é 0 processo de acdo/reacdo do ato comunicacionad e das
experiéncias individuas em comunidade. Para delimitar as nogdes de didogismo, Bahktin
dirma que ndo exide objeto que ndo sga diddgico, pois Ndo exite um discurso origing
gue preceda todas as interagdes sociais (FLORES & TEIXEIRA, 2005, p. 45-62).

Seguido de Bahktin, é apresentado Oswad Ducrot. Este autor trabaha
principamente com os conceitos de argumentacdo, definindo que a agumentacdo em 9§
encontra na lingua. A prépria lingua, ou mesmo uma frase, contém as ingtrugdes para que o0
enunciatario interprete 0 enunciado. Esse direcionamento interpretativo denota que o
enunciado possui 0 caréter de descricdo da prépria enunciagdo. A principa contribuicdo de
Ducrot, contudo, permanece no que ele define como principios argumentativos (FLORES
& TEIXEIRA, 2005, p. 63-71).

O Utimo autor abordado é Jacqueline Authier-Revuz, que traz contribuigOes,
inclusve, de estudos psicoldgicos aplicados a enunciacdo. A maior colaboracdo de Authier-
Revuz aos estudos da linglistica da enunciagdo € nogdo de heterogeneidade do discurso.
Para a autora, a faa € fundamentamente dividida, na medida em que o sujeito também o é
A teoria da heterogeneid ade da paavra traz a concepcdo de que 0 outro € uma condicdo
conditutiva do discurso. Consequentemente, o discurso possui  cardter  heterogéneo,
recuperando, assm, o conceito de diaogismo de Bahktin (FLORES & TEIXEIRA, 2005, p.
73-87).

Os conceitos aqui apresentados representam apenas uma peguena fragdo das grandes
contribuiches destes autores para os estudos da enunciagdo de base lingligtica Néo é
intuito deste artigo agprofundar tais conceitos, mas Im embasar as Sseguintes nogdes
apresentadas acerca da enunciagdo midiética publicitaria
A Enunciacdo mididtica publicitaria e a metodologia para a anélise dos déticos

Neste momento do trabaho, estabeleceremos um didogo entre a proposta de andise
dos mecanismos formais da enunciacdo liter&ria brasleira de pessoa, espaco e tempo a
partir de Fiorin (1999), estabelecendo uma correlacdo dessas categorias com as categorias
formais da enunciacdo dos discursos publicitarios a partir dos trabahos de Trindade (2005),
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Trindade & Anniba (2006) e Trindade & Barbosa (2006), que discutem, respectivamente,
as enunciagdes publicitérias em seus efeltos discursivos de pessoa, de espaco e de tempo.

Fiorin (1999), inspirado no trabaho de Benveniste (1966) sobre os déticos de
pessoa, espaco e tempo, estabelece sua reflexdo, consderando a importancia dos estudos
sobre os mecanismos formais da enunciacdo. O discurso ou enunciado pertence a ordem da
Higtdria, pois manifesta as categorias de tempo, pessoa e espaco, sendo um ato Unico
(tempo), individua (pessod), e num determinado lugar (espago), extrgpolando O universo
linglistico, pois € uma prética que transcende os aspectos verbais. A enunciacdo depende
da interacdo de sujeitos (emissores/enunciadores e receptores/enunciatarios) em contextos
espaco-temporais precisos, como os discursos, que também se materidizam por meio
desses dementos, viabilizando as préaticas discurdvas. Tecnicamente esses  eementos
congtitutivos dos discursos (pessoa/sujeito, tempo e espaco) sdo denominados de déiticos.

Os déiticos

..ddo o funcionamento semantico-referencial (selecdo da codificacdo para a
interpretacdo na decodificagdo), o que implica huma aspiracd em considerar
certos elementos constitutivos da situagdo de comunicagdo, a saber: o papel que
tem no processo de enunciacdo, cada actante do enunciado; e as situagtes espaco-
temporais do locutor e eventuamente do docutdario. (KERBRAT-
ORECCHIONI.1980.p.36 apud TRINDADE e BARBOSA, 2003, p.3).

Os mecanismos da enunciegdo edd dirgamente ligados a funcdo na
discursvizacdo e seus modos de operacd em quaquer tipo de discurso. Mas para
compreendermos 0 processo especifico de enunciagdo publicitia _ juntamente com os
elementos déiticos, na emissdo e na mensagem, até chegarmos ao consumo da mercadoria
(percurso find desgavel da recepcéo publicitaria) |, segue abaixo uma citacdo que define a
enunciacdo midiética publicitéria

A enunciacdo publicitéria, portanto, é apreendida como atividade da comunicacdo
cultural, de natureza “linguageird’ (manifesta-se no cotidiano), hibrida e
sincrética — apresentando suas constantes e normas especificas de coesdo
edtilistica — o que permite identifica-la como tal, sendo exercida por agqueles que
possuem competéncias para constitui-la nos diferentes niveis da emissdo, nos
momentos/espagos em que os diversos sujeitos da enunciacdo na emissdo
exercem seus papéi's, nos enunciados que estabelecem suas mediactes, incluindo-
se a os déiticos dos agentes da enunciacdo na emissdo, em conjungdo com 0S
déiticos que incluem nas mensagens 0s receptores/targets privilegiados nos
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enunciados, mas também por agueles sujeitos da enunciacdo na recepcdo
interagem com os enunciados, que os estimulam & aceitacdo de vaores e que, por
seu intermédio levam, as mercadorias’bens materiais e smbdlicos. (BARBOSA
& TRINDADE, 2003, p.10).

Isso posto, podemos pensar apresentar a formulagdo dos déticos na publicidade,
vidumbrando, neste trabaho, aplicar tais categorias a0 processo de enunciagdo de uma
mensagem publicitariaimpressa em revisa

Segundo Fiorin (1999), na categoria de pessoa temos os efetos de pessoa
demarcada, que corresponde a identificacdo dética de pessoa nos enunciados. No caso da
demarcacdo de pessoas nos enunciados, € preciso condderar as marcas dos sujeitos do
proprio enunciado e da enunciacdo da emissdo e da recepcdo nas mensagens. Um exemplo
disso é assnatura do anunciante e da agéncia responsavel em anulincio publicitario, € marca
dos sujeitos da enunciagdo da emissdo (0 anunciante) no enunciado. Ou quando o
personagem do comercid diz “Old Donas de casd’ caracteriza o ser consumidor ided,
lator—receptor. Essas s80 marcas de projecdo do emissor e do receptor no enunciado.
Quando o produto\servico ou sujeito constrdi um conceito de subjetividade no interior da
mensagem, edes sG0 0s sujeitos do enunciado em S (personagens, garotos propaganda,
testemunhantes, etc).

Outro efeito de subjetividade € quando ha o acimulo de papd de um sujeito no
enunciado, sG0 marcas da enunciagdo no enunciado; gerando os efeitos de pessoa
multiplicada e de pessoa desdobrada. Sendo a presenca da marca corporativa e do produto
namensagem publicitéria, também outro efeito, o de pessoa multiplicada

Outro efeito de pessoa multiplicada € a presenca do nivel da enunciagdo da
producdo da campanha, o sujeito produtor (fotografo ou cAmera man) ao focar a imagem
sobre amarca ou produto, confunde intenciona mente seu olhar com o do receptor.

A pessoa transbordada da-se quando a marca de sabdo Brilhante, por exemplo,
utiliza o dogan “Brilhante € Brilhante’, € uma imagem auto-explicaiva de §, exibindo
planos do produto; mas ocorre também a presenca da enunciacdo da emissdo, a producéo de
peca pelo olhar do produtor, e o olhar do enunciatério-receptor orientado pelo pdlo da
emissao, que se materializa no eu produto/marca que fala com o consumidor-leitor.

A pessoa transformada utiliza como recurso o discurso indireto. S&o citagbes a

discursos de outrem, gerando marcas intertextuais. O discurso citado pelo sujeito ganha
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uma nova circungdncia de sentido pelo lugar onde ele esta reportado. Um exemplo, o
comercia da Empresa de Correlos e Telégrafos do Brasil (2000), que cita a carta de Pero
Vaz de Caminha sobre o Descobrimento do Brasil, narrado por um famoso ator brasileiro,
contrapondo imagens do Brasil contemporaneo a descricdo da época do descobrimento
contida na carta.

O fendbmeno da pessoa subvertida, segundo TRINDADE (2005), dase por
mecanismos de embresgens’ a0 discurso na categoria de pessoa Exemplo, muitos
personagens trocam 0 Seu eu para a primeira pessoa do plurd, nés, que incdui o eu do
personagem, e possivel consumidor; ou que inclui 0 eu, do personagem, € O anunciante,
marcando a um jogo de trocas de terceira pessoa do singular “dla, a marcd’, que também é
a presenca da enunciagd — enunciada do pdlo da emissio do enunciado, por uma
debreagem.

Outra possbilidade de pessoa subvertida em mensagens publicité&rias € quando o
jeito\aor e marca se confundem, passando um a subgtituir o outro. Exemplo, o aor
Carlos Moreno, que atuou como garoto-propaganda da Bombril, durante mais de vinte
anos, teve asua vida profissond confundida com amarca do produto.

Como a publicidade € um produto midi&ico e de linguagem hibrida, existem outras
possibilidades de sincretismos, como a transformagéo do espaco em sujeito, marcando um
hibridismo dético no enunciado em que as cenas do espago configuram o sujeito. O
exemplo do comercid dos Correios e Telégrafos (2000), ja citado ilustra este aspecto, o
texto da carta de Pero Vaz de Caminha fala de um sujeito/espaco Brasil de 1500, que se
opdem as imagens Brasil/espago contemporaneo.

Ja 0s estudos sobre 0 tempo encontram suas bases de referéncia na filosofia, pois o
tempo € uma construcdo smbdlica, sendo uma representacdo pertinente a visdo de mundo
do homem. Exisem trés concepcdes gerais de tempo: tempo como ordem mensuravel dos
movimentos, o tempo como movimento intuido e o0 tempo como edtrutura de

possibilidades. Sendo que as trés dimensdes do tempo no “red” transmitem a concepcéo de

5 Ao longo deste trabalho mencionaremos os conceitos de embreagem e debreagem. O primeiro refere-se as trocas
déiticas no interior dos enunciados: de pessoa - 0 eu por um nds; de tempo (0 agora pelo ontem), de espaco (o aqui pelo
14), por exemplo. Ja as debreagens sdo as marcas da enunciagdo de pessoa, espago e tempo da emissdo e da recepcdo
materializados nos enunciados discursos. Tais conceitos tém  origens na linguistica imanente e sdo amplamente aplicados
nos estudos dos discursos.
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tempo métrico (ano, més, dia, horas, minutos e segundos); tempo como clima e o tempo
subjetivo a cada individuo (tempo psicol6gico) e sua cultura (o sentido/vaor do tempo).

Essas trés dimensdes de tempo “real”, na verdade, sGo uma representacdo do red ou
da redidade.“O tempo € entdo uma construcdo de sentido nas culturas e nos
discursosg/narrativas destas”. (TRINDADE & BARBOSA, 2006, p. 4).Através dee
conseguimos entender algumas |0gicas da sociedade, sendo uma forma de conhecer 0 modo
como os fatos sucedem, acontecem, na redlidade. Assm, o tempo acaba se tornando um
objeto de investigacdo para 0 entendimento das redidades, a patir das narativas que
contam as historias das culturas

Todos os estudos feitos até hoje, sO se tornaram conhecidos por causa das
narrativas sobre a representacdo da redidade, sendo uma forma de expresséo de
conhecimento, aravés de materiais como textos, artigos, teses, livros. A publicidade
trabaha como narrativa, co-fabricando a redidade e seus enunciados trabalham com
elementos temporais, pois, por mais que os dementos déiticos ndo estgjam demarcados nas
mensagens, ees estado presentes no processo de enunciacdo. Em linguagens hibridas,
como na publicidade, os eementos déiticos sd0 representados, ganhando um aspecto
dinadmico para aém do aspecto verba, possibilitando sua materiaizacZo.

As marcas da enunciacdo temporad, pelos eementos déticos de tempo, nos
enunciados, sfo fatores e aspectos do “red” que sfo introduzidos no enunciado, que podem
criar efeitos de trocas, subgtituicdo de um demento dético tempord por outro no interior
dos discursos, ou entre déiticos de categorias distintas (espago trocado pelo tempo).

Os discursos se manifestam por meio de signos como as paavras. Estas encontram
suas marcagies temporais nas expressies adverbiais de tempo, nos verbos conjugados nas
suas aspectudidades. Aspectudizacdo como conceito significa “o modo de ser das agles’
(COROA, 2005, p.63), ou “o ponto de vista sobre a agdo” (GREIMAS & CORTES, 1979,
p. 29). (apud TRINDADE & BARBOSA, 2003,p7), que pode ser um presente, uma
anterioridade ou uma poderioridade. O aspecto se opde a dimensdo temporal da
enunciacdo, pois nem sempre o0 tempo do enunciado traz as marcas da enunciacdo da
emissdo ou da recepcdn, a0 passo que O aspecto indica o tempo apresentado no seu
enunciado. (COROA, 2005, p.7), havendo uma certa independéncia do aspecto temporal do
enunciado em relacdo aos tempos da emissao e recepcdo processo de enunciacéo.
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As mensagens publicitérias muitas vezes trabadham com um produto em um fundo
infinito, sendo atempord, correspondendo ao tempo em que foi captada no estudio, mas
ndo guarda uma relacdo direta com 0s tempos da enunciacdo, pois € criado um mundo
abstrato e o tempo por conseqiiéncia ambém se manifesta abstrato. N as linguagens sonoras
e visuas, o ritmo das imagens e dos sons pode ser mais lento ou mais rgpido, imprimindo o
ritmo aos discursos das narrativas e podem ser flash backse o flash wards,

gue representam tempo passado e futuro respectivamente.

O presente, passado e futuro nas representacdes midiéticas so deslocaveis nos
discursos que os atualiza, por meios dos signos (palavras, imagens e efeitos de
edicdo), que marcam as embreagens e debreagens dos déiticos e elementos
temporais dos discursos, a partir das possibilidades técnicas que os processos de
producdo discursiva apresentam, o que garante um conjunto ad infinito de
manifestagdes. (TRINDADE & BARBOSA, 2006, p.7).

Embora 0 aspecto presente possa ser um elemento “dedocave” na audizacdo dos
enunciados, na publicidade ha a intenciondidade da idéia de presente muito forte, pois a
hora do comercid ou de letura do anincio € a hora de vocé resolver comprar 0 bem
anunciado. A idéia de presente é anda mais evidente e necessaria nas agdes promocionas.
A aspectudizacdo, juntamente com o0s dementos déticos temporas, gera efeitos de
sentido. Exemplo, se um locutor anuncia “a promogéo é s6 amanh&@’, isso depende de um
contexto da enunciacdo, para que amensagem sgainterpretada.

O mundo globdizado, nas suas representagbes déticas, também encontra
possihilidades nas enunciagbes para serem representados nos enunciados. A publicidade
encontra agumas macas do mundo mundidizado para representar a enunciagdo -
enunciada dos tempos das sociedades de consumo globalizadas.

E possivd identificar categorias do tempo do contexto global nas mensagens
publicitarias. O tempo do novo produto é um tempo aud, presente, efémero, proprio da
mensagem publicitiia, a imagem do produto em s expressando-se de forma a aglutinar o
tempo e 0 espago num lugar e tempo proprios. Refere-se a0 momento tempora da emisso
da producédo da imagem, que abstraiu 0 produto da redidade em um estddio, através do
fundo infinito, ndo se podendo, portanto, determinar qual O tempo e 0 espaco deste
enunciado.
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Em relacdo ao tempo, exisem mais dois tipos na publicidade: o economizado e o
dos sujeitos. O economizado é o tempo da rapidez e da praticidade, que € exibido em ritmos
acelerados ou lentos conforme a intenciondidade do andncio, ou comercia. O tempo dos
sujeitos € o tempo da aparéncia das idades dos sujeitos, que € regida pelo principio do novo,
tendo um espirito de jovididade.

H& véias categorias de tempo nos enunciados literarios que podem ser aplicados
aos tempos dos textos publicitarios. De acordo com FIORIN (1999,p.127-142), 0 tempo
dominado, que é a subcategoria tempora que pode ser entendida como a reflex&o sobre a
l6gica da representacdo do tempo na redidade narrativa. O tempo sistematizado, deparamo-
nos com a posshilidade dos eementos lingliisticos dos enunciados (verbos, advérbios de
tempo, preposicdes e conjungdes). O tempo transformado refere-se aos intercambios dos
tempos da enunciagdo, da narracdo e dos interlocutores. Os tempos subvertidos e
desdobrados s0 estabelecidos no jogo aspectua interno do enunciado, trocas do
tempo. Mas as vezes 0 tempo se funde a0 espaco, levando-nos a pensar no conceito de
cronotopo, que e refere a fusdo do tempo e espaco. Chrono, paavra grega que significa
tempo e topos, pdavra também grega, que Sgnifica lugar. Sabemos que ndo ha
possbilidade de discursos (red ou ficciond), sem que hga a presenca desses dois
elementos, tempo e espago. Os discursos publicitarios, e muitas vezes os produtos e marcas,
criam vinculos cronotdpicos entre o contexto das sociedades de consumo globdizadas e o
mundo representado pela publicidade. Criamrse esses vinculos cronotdpicos aravés de
comercias, €lou quaquer materid publicitdio. Ou sga, permite-se que exiga um “link”
entre 0 mundo do consumo vivido e 0 mundo do consumo publicitdio, do qua o
produto/marca ou servico é a chave comum, cronotdpica, para dois mundos.
(TRINDADE & BARBOSA, 2006. p.13.)

Por fim, chegamos aos aspectos do déitico espaco. Para Fiorin (1999), 0 espaco é o
elemento discursvo menos estudado na teoria da enunciagdo, pois aprofundou mas as
questdes referentes a0 sujeito e ao tempo. O texto escrito, 0 texto imagético e 0 sonoro
formam um espago discursvo, promovendo uma reflexdo do espaco red por meio do
espaco recriado. O sujeito recria espagos por meio das artes, como na musica, pintura, na
publicidade. Tudo isso esta inserido em um espaco recriado que didoga com o espaco red,
provocando um efeito de sentido no sujeito.
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O egpaco & mistura com o letor a ponto de criar um espehamento e indistingéo
daquilo que é sujeito e espaco. Os sujeitos que habitam esse espaco fazem a leitura da
espacididade real por meio da espacididade recriada, como a publicidade. E tendo a
propaganda como um instrumento para ressignificar os espacos, este discurso é onde o
capitalismo tem espaco garantido de suas representacoes.

A presenca dos espagos do mundo atual se faz presente da mesma forma que o
tempo e os efeitos de espago previstos por Fiorin (1999) também podem ser aplicados a
andise da enunciacdo publicitéria Além disso, é importante destacar que o espago onde a
mensagem e veiculada, o canad de comunicacdo, também modula os efeitos de sentido das
mensagens.

Entre os tipos gerais, mais recorrentes de espacos da enunciagdo do mundo aud nos
discursos da publicidade destacamos. @ Os espacos mundializados/universais imagens
referentes a0 espaco urbano das metrépoles; b) Os espacos do produto/marca quando estes
sd0 os atores do espago cénico da mensagem publicitaria; ¢) Os espacos cotidianos que,
pela concepcdo da enunciagdo-enunciada nos discursos da publicidade correspondem a
cendrios domésticos, de trabalho e de lazer; d) O ndo-espaco, que diz respeito a questdo da
ilusito de austncia deste,  proporcionada pelas  novas  tecnologias  de
comunicacdo/informacdo, principdmente a midia digitd, internet, que transforma o espaco
em rede, cadeia, agilizando 0 processo de transmissio de informacdo, a0 mesmo tempo que
incute nas pessoas uma ideologia da proximidade, da extingdo das fronteiras, da unidade
dos territérios e da superacdo das distancias geogréficas, €) Os espacos fragmentados que
si0 amplamente trabahados nas mensagens publicitéarias do mundo contemporaneo, por
meio de artificios retoricos visuais e verbals, metonimicos, como cenas de véaios locas,
regides do mundo, locdidades digtintas. f) O corpo humano como espaco, espaco cénico
das mensagens publicit&ias, cuja importancia se da na vaorizacdo da méguina corpord,
cujo apelo edtético deixa o receptor, muitas vezes, extasado com a beeza apresentada
nessas pegas. (ver TRINDADE in BARBOSA, 2005, p. 92-93).

Ao se observar as categorias de espago em Fiorin (1999, p. 257-300), podemos
entender que o espaco dominado se d& na identificaco dos dominios déiticos de lugar onde
0 discurso acontece, Oou Sga, em Suas marcas, para que nessa sdecdo espacid que
diferencia do espago continuo, guda a locdizar o discurso em funcdo do seu tempo e
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ujeitos sabendo-se, pois, que o0 espaco diferencia-se do tempo por ser uma construcéo
descontinua numa continuidade, por ser pluridimensond ao contr&io do tempo que é
unidimensiona e por ter um ponto de organizacd que Ihe faculta reversibilidade e Smetria,
enquanto o tempo em sua organizacdo € smétrico, porém irreversivel. Ver (FIORIN, 1999,
p.260-261). O espaco demarcado, neste raciocinio, congtitui-se no dominio de um discurso
dado a partir dos Signos que desgnam a funcdo espacid no enunciado. Isso por
consderarmos os discursos mididticos, ja que as marcas de lugar em tais SituagBes ndo se
déo puramente por eementos verbais.

Ja 0 espaco sistematizado, no campo verbd se da nos estudos dos pronomes
demondrativos e advérbios espaciails que servem aos estudos no campo linglistico do
dético espaco em suas representacbes em mensagens publicitarias e seus efeitos de sentido
COmo O0s que acontecem em comercias de comparacéo entre produtos de marcas
concorrentes entre §, quando os locutores perguntam “Qual € o mehor? Esse agu ou
aquele 1&7’, nestes casos 0 espago e coloca com uma fungdo seméntica que obriga o
personagem-enunciaaio, bem como o enunciaaio-consumidor da mensagem a tomarem
posices discursivas, em relacdo ao ao de linguagem que se da por um jogo de déiticos
espacials.

O exemplo anterior é também um exemplo de espaco transformado, onde se déo os
efeitos de embreagem dos niveis do enunciado da narragdo para 0 enunciado-enunciado,
COMO nO caso anterior em que o locutor off screen (sujeito da narrac@o se dirige a0 suUjeto
do enunciado, que por sua vez representa 0 sujeito-receptor idedlizado na mensagem),
embreagens de sujeito também implican em embreagens espago-temporais, mas redtritas
ao ambito do enunciado e seus nives.

O espaco subvertido se torna um pouco mais complexo, pois implica em debreagens
e embreagens entre 0s nivels da enunciagd e do enunciado na mensagem, levando a
presenca dos espacos da enunciacdo emissdo e da recepcdo no enunciado, mas de formas
bem marcadas. Exemplo: a marca, que € uma representacéo de sujeito, acumula também a
funcdo de ocupagdo do anunciante (elemento da enunciacdo da emissdo, no enunciado), no
epaco da mensagem. AsSm como as asshauras das agéncias em anlncios impressos
também possuem a mesma fungdo. Por fim, h& também que se considerar o fato de que em
que muitas mensagens publicitarias a categoria de espagco da enunciagdo é também o do
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enunciado e que este espaco por embreagens e debreagens hibridas ocupa a funcdo
discursiva de espago-sujeito como acontece nos anuncios de turismo, por exemplo, onde
este demento ganha um sncretismo mais amplo gracas aos sons e imagens do lugar que
auxiliam na congtrucdo do espagco-sujeito de quem se fala, dar a ver e a escutar. Ou ainda,
quando o espago revela as marcas de umtempo da enunciacdo no enunciado.

A patir do exposto, oferecemos uma metodologia para andise dos processos de
enunciagdo de mensagens publicitérias, que aqui sera gpresentado em um estudo de uma
publicidade de revita, que condste nas seguintes etgpas. @) Identificacdo e
descricdo/denotacdo do andncio, com identificacdo dos sujeitos da emissdo e das
intenciondidades das mensagens, na perspectiva do pdlo da emissao; b) Andise das marcas
de sujeito/pessoa da enunciagdo e dos enunciados das mensagens estudadas, pautadas nas
categorias dos sujeitos na publicidade apresentadas; c)Andise das marcas dos espacos da
enunciagdo e dos enunciados das mensagens estudadas, pautadas nas categorias do espaco
na publicidade; d) Andlise das marcas dos tempos da enunciacdo e dos enunciados das
mensagens estudadas, pautadas nas categorias do tempo na publicidade; €) Levantamento
dos aspectos da recepcdo: as marcas do ethos do consumidor idedizado pelo andncio e
determinacdo do publico-avo da mensagem.

Andliseda enunciacdo publicitdria em midia revista

Na midia revista, identificamos a permanéncia do processo de criacdo norma pela
agéncia de publicidade e propaganda, mas percebemos especificidades no processo de
producdo do da enunciacdo da emissdo que se referem ao trabalho do produtor gréfico da
agéncia, a partir do layout aprovado pelo cliente, em contratar fotografos, obter os direitos
de imagens, sdecionar modelos, conhecer 0 processo grafico de producdo da revista onde a
mensagem sa veiculada, para orientar a producdo do anlncio impresso e apds a
findizacdo deste processo, obter a mensagem publicitia impressa de reviga, que €
amazenada em um arquivo, findizado em suporte digitd (CD), que € encaminhado para o
veiculo e reproduzido, dentro dos prazos determinados por este Ultimo e pelo cliente.

Conhecendo-se esse processo € possivel passar a andise da enunciagdo de uma
mensagem especifica
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TOYOTA

Se o carro beber, ndo dirija.

O anlncio a ser andisado® é composto por eementos que evocaro tanto uma
andise da linguagem visud (ilustracdo de fundo com foque no produto e uma imagem
remetente a visdo idedizada, o ethos, do consumidor) quanto da linguagem verba (o titulo
do anincio, 0 texto explicativo e outro presente na imagem referente & visSo do
enunciatario). Ademas, destacamos a presenca da marca do anunciante e - menos
denotada, porém ndo menos importante para a andise - a assinatura da agéncia responsavel
pela composicéo find da mensagem.

Ao ddinearmos a andlise do dético de pessoa presente no andncio, podemaos
ressdtar claramente quatro marcas de pessoa no enunciado: trés marcas do pdlo do emissor
(estando duas delas ligadas a enunciagdo) e uma - sendo esta uma idedlizacdo - do poélo do
receptor. O efeito de pessoa demarcada logo se evidencia, visto a presenca desvelada ch
marca do anunciante, da assnatura da agéncia e da marca do produto em voga (tanto na
imagem quanto no texto explicativo), aentando, ainda, para a inclusio do anunciante e da

® Ficha técnica do andncio: Agéncia: F/Nazca S&S; Cliente: Toyota; Aprovacdo: Celson Likio Yamaguti; Produto:
Corolla; Diregdo de Criagdo: Fabio Fernandes, Eduardo Lima; Atendimento: Roberto Romagnoli , Luis Flavio Padilha;
Producdo Gréfica: José Jekl; Fotolito: Burti; Titulo: Seo carro beber; Texto: Testado e comprovado pelo Instituto Maua.
Coroalla é o mais econdmio da categoria.
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agéncia na qudidade de enunciadores, ou sga, com papéis diretamente ligados ao processo
daenunciacdo publicitaria

A imagem da mdo, segurando uma prancheta com informagdes, ndo sO denota o
efedto de pessoa demarcada - no que tange a idedizacd do  pulblico-
avolreceptor/enunciatario -, como também, ao fundir a imagem da mé& com o plano em
destaque do produto/carro, demonstra o cardter de pessoa multiplicada, tendo em vida a
ingrucdo visua dada pelo enunciado que direciona a visdo do receptor, fazendo com que o
oha do produtor/enunciador da mensagem se confunda com a do publico-
avo/enunciatario.

Patindo para as andises do déitico de tempo, percebemos uma variedade efeitos
temporais. Ao passo que a nogdo de tempo sistematizado presente no titulo do antincio e no
texto explicativo - ambos utilizando o tempo verba no presente — procede de uma
perenidade do enunciado, percebemos uma aspectuaizacdo do tempo presente, que dedoca
o sgnificado de tempo presente do enunciado para 0 momento de emissdo, ignorando, por
m dizer, a contextualizacdo do instante da enunciagao.

E possivel, antes mesmo de andisar o déitico de espago, destacar a relagio
cronotopica criada a partir da figura do plano de fundo. Por uma smples associagdo de
sgnificados, vemos que ta imagem causa um efeito de movimento, 0 que denuncia uma
rdlacdo espaco-tempo na qua identificamos a sobreposicdo de espagcos em  tempos
diferentes. Para 0 receptor, este efeito cria um vinculo cronotépico com sua redidade, o
que, supostamente, aumenta o apelo do aniincio e 0 seu efeito persuasivo.

Indo dém dos efeitos de espaco cotidiano e de espaco produto/marca, causados
pelos sgnificados embutidos na imagem do produto em destaque no plano de fundo, temos
o efeito de espaco transformado, pois, na digposicdo dos signos visuais do anlncio como
um todo, percebemos que a nogdo de movimento SO se gplica & imagem do plano de fundo,
enquanto que a imagem da m&o possui outro Viés imagetico, trangparecendo ser um espaco
outro que ndo aquele em que esta o plano de fundo. Isto, supostamente, da a impressdo de
se estar observando o movimento do carro a partir de um lugar fixo, imévd, ahures aqude
0 qual o carro/produto percorre.

Consideragoes Finais
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Percebemos, a0 concluir, que a riqueza disposta pelas andises € de grande
contribuicdo para a sedimentacdo dos estudos da enunciagdo publicitéria A partir de agora,
ampliamos os estudos para diversos aspectos deste campo, incluindo prioritariamente as
midias publicitarias tdlevisva, digitd (internet) e radiofbnica.
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