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RESUMO

A partir de investigac¢oes sobre a enuncia¢ao mididtica publicitaria e dos
estudos de processos medidticos em comunica¢ao, no ambito do Nucleo
Interdisciplinar de Estudos da Linguagem Publicitaria (NIELP/ECA/USP),
busca-se, neste trabalho, propor reflexdes sobre a representa¢do do espago

em mensagens publicitarias.

PALAVRAS-CHAVE: ENUNCIACAO PUBLICITARIA; PROCESSOS MEDIATICOS E CULTU-
RAIS; ESPACO DISCURSIVO; PRODUCAO DE SENTIDO.

ABSTRACT

This article poses a reflection on representations of space in advertising copy
on the basis of investigation on mediatic enunciation in advertising and on
mediatic processes in communication carried out by the Nucleo Interdisci-

plinar de Estudos da Linguagem Publicitdria (NIELP/ECA/USP).

KEYWORDS: ADVERTISING ENUNCIATION; MEDIATIC AND CULTURAL PROCESSES;

DISCURSIVE SPACE; GENERATION OF MEANING.

RESUMEN

A partir de investigaciones sobre la enunciacién medidtica de la publicidad
y de los estudios de los procesos medidaticos en el Nucleo Interdisciplinar
de Estudos da Linguagem Publicitaria -NIELP/ECA/USP, se busca en este
trabajo proponer reflexiones sobre la representacion del espacio en los

mensajes publicitarios.

PALABRAS CLAVES: ENUNCIACION PUBLICITARIA; PROCESOS MEDIATICOS E CULTU-
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1. Apresentacao

Muitos estudiosos da linguagem como Van Dijk
(2003, p.9) assinalam a necessidade de integrar a
Lingtiistica e a Analise de Discurso as Ciéncias So-
ciais. Concordamos com tal posicao e pensamos de
forma ampliada, considerando além dos estudos
dos discursos lingtiisticos, os de outras manifes-
tagdes semidticas, como os discursos mididticos, a
partir da hipdtese que as representacoes discursi-
vas sao lugares de fabrica¢ao das construgoes dos
sentidos sociais.

No intuito de fortalecermos essa hipétese, per-
cebemos a partir de Bakhtin que os signos nos dis-
cursos comportam o conflito social. E pela con-
di¢ao dialdgica dos discursos tal autor demonstra
que a interacio verbal (e as demais interacoes se-
midticas, em uma perspectiva expandida), ou seja,
as enunciagoes geradoras de enunciados entre in-
terlocutores (sujeitos sociais em seus respectivos
tempos e espagos), consistem nos materiais privi-
legiados para se estudar os sentidos das culturas
(Cf. Bakhtin, 1995, p.110-27).

Logo, os fendmenos sociais passam pelo crivo
da razdo humana e para que esta se objetive hd a
necessidade da media¢do da comunicagdo que se
déd por meio das linguagens. Assim, procuramos
discutir algumas construgoes de sentido da lin-
guagem publicitdria, a partir das representagoes
do espaco, considerando que as sociedades de
consumo se ddo em espacos sociais e que os dis-
cursos apresentam as possibilidades de sentidos
que representam tais espacos.

O espago ¢é percebido como lugar de produgao
de conhecimento sobre uma dada realidade social
e que ao mesmo tempo é objeto de investigacao
para a formulaciao desse conhecimento, por meio
de suas formas objetivas, materializadas em dis-
cursos. A enuncia¢do publicitdria e os efeitos de
sentido nas representagdes espaciais de tais men-
sagens indicam essa possibilidade, o que aqui bus-
camos dar conta.

Por fim, cabe esclarecer que os exemplos con-

siderados neste texto sdo apresentados em midia
impressa, mas isso ndo restringe a possibilidade
de aplicagoes desta reflexdo a outras midias, ja que
as consideragdes tedricas feitas levam em conta o
processo publicitdrio em suas vdrias manifestagoes

mididticas.

2. O espago como episteme e como objeto

Fica-nos dificil promover alguma discussao em
Ciéncias Humanas sem considerar o sujeito inseri-
do e interagindo com seu espaco, pois é nele que as
relagdes comunicacionais efetivamente ocorrem,
estabelecendo a todo instante a refragdo e a a¢do
do individuo em seu meio. Logo, consideramos o
espago como episteme e objeto motivador do su-
jeito imerso em seu lugar social. Para nos auxiliar
nessa discussao sobre o espago, revisitaremos os
espagos recriados pelas tipologias textuais que, por
sua vez, assemelham-se a tessitura social.

A reflexdo que fazemos das produgdes artisticas
concebidas no espaco social nos faz refletir a im-
porténcia de se criar um outro espago, um espago
ideal, evasivo e disciplinador, que nos transporte
para o mundo, como Platdo diria ser, ideal. Tais
obras refletem o espaco, adicionando a ele perso-
nagens que atingem o espectador desse universo
de maneira reflexiva. Com isso, o espa¢o também
passa a ser ressignificado, por meio da apresen-
tagdo de produtos simbdlicos que tém como ob-
jetivos a catarse e 0 movimento. Com o passar do
tempo, 0 espago que se misturou com os sujeitos
que o habitam, criando uma relagdo de espelha-
mento entre a instancia espacial e a subjetiva, por
meio de suas representagdes, e foi se recriando em
outros veiculos como as propagandas, que é um
instrumento para ressignificar os espagos onde o
capitalismo tem lugar garantido. Para observac¢do
espacial das mensagens publicitdrias, tomemos
como exemplos algumas publicidades turisticas,
de empresas de telefonia mével e de cigarros.

Comecemos pelas publicidades turisticas para
Natal, no nordeste brasileiro, da Cia. de Viagem



Fica-nos dificil promover alguma discussao em

Ciéncias humanas sem considerar o sujeito inserido

e interagindo com seu espaco (...)

Figura 1

CVC (Fig.1): o que é vendido é um espago evasivo
e quase onirico, um local onde vocé ird encontrar
um paraiso tdo grande que quase seria capaz de
anular ou apagar temporariamente o espago de
origem do comprador, possivel consumidor. Nes-
sa oferta de destino turistico feita pela publicidade
fica subentendida a experimentacio sinestésica das
possibilidades de situagdes a serem vividas naquele
local de viagem e também o desejo do
consumidor, captado pela publicida-
de, que se manifesta no ato da leitura Com
do anudncio e que busca suspender o
cotidiano deste dltimo, promovendo
uma mistura cultural, na qual, o es-
paco desconhecido e o estereotipado Marl
da publicidade se encontram com o
espago do receptor. Os dois espagos se
hibridizam, se contaminam, trazendo
juncdes socioculturais implicitas

Ja a telefonia celular da marca Tim,
por exemplo, tem o slogan “Viver sem

fronteiras (Fig.2), para o espago isso

Figura 3

significa a liberdade total e uma dis-

elo

whege the
ﬂav'g is.
Come to

0ro

sipa¢do ou agregacao de todos os espacos cabiveis
no imagindrio do leitor/cliente dessa marca. E nas
mensagens de cigarro, por exemplo, a Marlboro,
com o seu “Mundo de Malboro”, apregoa um es-
paco perfeito e dominador pretendido e almejado
muitas vezes pelo leitor/fumante, como se o ciga-
rro o transportasse

do seu espago real

TIM |

para o espago re-

criado pela marca Viver sem fronteiras

em suas campan-
has. Percebemos, Figura2

nos exemplos, a temdtica do desejo, isto é, da 4nsia
de conhecer o inusitado para afirmar ou negar a
subjetividade do consumidor.

Além disso, o espago recriado pela publicida-
de e os valores compensatérios da subjetividade,
inerentes ao estimulo de consumo desse tipo de
mensagem, parecem consistir no objeto princi-
pal de desejo de consumir do possivel compra-
dor de um produto. Todos os aspectos colocados
reforcam a nossa posi¢ao de considerar o espago
como episteme e obje-
to, pois a categoria em
pauta (assim como as
categorias de sujeito,
e o tempo sociais) é
fundadora para en-
tendimento dos feno-
menos do humano
em sua vivéncia social
e em suas relacdes,
a0 mesmo tempo em
que a categoria é uma
instancia fundadora
de representacao de

todo e qualquer dis-
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curso, pois toda comunicagdo social se dd entre
sujeitos, num determinado tempo e em um dado
espaco.

Nesse sentido, um outro aspecto deste trabalho,
que deve ser ressaltado, implica em entender que o
estudo do déitico espaco na comunica¢io publici-
taria, como objeto, corre paralelo a legitimacdo do
campo, espago, epistémico da Comunicagao, pois
como nos orienta o pensamento de Pierre Bour-
dieu a defini¢do de um campo cientifico ultrapassa
os limites das esferas oficiais da ciéncia e se consti-
tui por meio de um conjunto da produgéo cultural
cotidiana que demanda uma instrumentaliza¢do
do pensamento humano para a cria¢do de méto-
dos e técnicas para a produgao de conhecimento
em uma dada 4rea do saber (Cf. Bourdieu in Ortiz,
1983, p.137), publicado originalmente em (Bour-
dieu, 1976, p.88-104).

Assim, a legitimac¢do de um espaco epistémi-
co se dd atrelada a formulagao de discursos que
o representem e o configurem, por meio de seus
espagos discursivos e dos efeitos de sentidos do
préprio espago da drea de conhecimento, que se
atualiza e se torna objeto de seus discursos.

3. O espago discursivo e o déitico de
espaco no discurso

Os processos de enunciacdo e seus respectivos
discursos, a partir de uma concep¢io pautada na
Andlise do discurso de linha francesa, sio modu-
lados por contextos de producio e de recepgao das
mensagens, o que possibilita a configura¢do de
situacdes, ambiéncias discursivas, que geram um
espago discursivo, conforme definiu Maingueneau
(1983, p.13).

Nesses espacos interagem discursos de diferen-
tes géneros. O confronto entre esses universos dis-
cursivos, independentemente de seus suportes ou
canais de comunicagdo, criam o que Charaudeau
e Maingueneau (2004, p.92) definiram como cam-
po discursivo. O campo discursivo é efetivamente

o0 espaco de confluéncias de sentidos, dados na in-

terdiscursividade constitutiva de todo e qualquer
discurso, o que reflete sua condi¢do dial6gica.

As colocagdes anteriores remetem a compre-
ensao dos espagos discursivos enquanto deli-
mita¢des de campos discursivos que, no caso da
publicidade, podem ser constituidos nas inter-re-
lagdes da publicidade com outros géneros discur-
sivos. O espago discursivo como foi apresentado
ndo é uma prerrogativa exclusiva da publicidade,
estando presente em outros discursos.

Por outro lado, em uma dimensao intradiscur-
siva, pode-se pensar o espac¢o discursivo como a
concretude figurativizada no texto que da forma
ou informa o lugar do enunciado, contaminado
em maior ou menor grau pelas marcas espaciais
dos contextos de codificagdo e decodificagdo dos
discursos em seus processos de enunciagao (de-
breagens). Nesse sentido, ndo cabe mais a compre-
ensdo apresentada sobre espaco discursivo, pois
agora estamos tratando dos espagos dos e nos dis-
cursos e a esta referéncia semantica é o que deno-
minamos de representacdes déiticas de espago.

Segundo Kerbrat-Orecchioni (1980, p.34-69), as
referéncias déiticas, de modo sucinto, estdo liga-
das em discursos as referéncias extralingtiisticas as
que estdo vinculadas e lingiiisticamente sio ma-
nifestadas em trés categorias: 1- a absoluta, 2- a
contextual e 3- a contextual. Para esclarecermos
melhor essas categorias, resolvemos apresentar
os seguintes exemplos: 1 - “Sao Paulo é o lugar de
gente feliz”; 2 - “A terra da garoa é o lugar de gente
feliz”; 3- “La é o lugar de gente feliz”. Nas trés de-
signagoes discursivas sobre o espaco, em especial
no exemplo hipotético de Sao Paulo, encontramos
representagoes que conferem uma precisdo nomi-
nal do lugar/espago que se fala, uma mais contex-
tual que depende de um grau de conhecimento
sobre a realidade do lugar e outra simplesmente
déitica que se refere a um espago e que depende da
cooperagdo entre enunciador e enunciatdrio para
que a decodificagao da expressao “l4” tenha per-

tinéncia semantica.



A mensagem publicitaria, por se apresentar em varias midias, e por sua

linguagem hibrida, se torna objeto de grande relevancia para a postula-

cao de alguns aspectos do déitico espaco nos processos das comunicagoes.

Por outro lado, nesses exemplos do slogan tu-
ristico para a cidade de Sao Paulo, Brasil, perce-
bemos outra complexidade de andlise quando se
compreende que o espa¢o tem a fun¢do de sujeito
no discurso, proporcionando uma idéia de troca
de déiticos do espago como sujeito de quem se fala
algo. Essa troca configura uma embreagem hibri-
da no nivel do enunciado.

Isso nos obriga a refletir sobre o fato de que nos
discursos mididticos hibridos hd uma possibilida-
de maior de trocas, embreagens entre elementos
de categorias déiticas iguais e distintas entre si, em
fun¢ao dos intimeros recursos técnicos que tais
linguagens oferecem.

A mensagem publicitaria, por se apresentar em
varias midias, e por sua linguagem hibrida, se tor-
na objeto de grande relevancia para a postulagao
de alguns aspectos do déitico espa¢o nos processos
das comunicagoes.

Reconhecemos, como observa Benveniste (1974,
p-80), que todo ato de enuncia¢do é inico e que,
portanto, cada mensagem mididtica, e a publicida-
de por extensdo, sdo especificas enquanto discur-
$0s e processos proprios de enunciagdo. Por outro
lado, como estamos tratando de um universo de
discurso que possui caracteristicas e intenciona-
lidades bem demarcadas, buscamos apresentar
algumas categorias do déitico espaco nos ambitos
das enunciagoes e enunciados de processos publi-

citarios, conforme os itens a seguir.

4. O espago na enunciagao publicitaria:
aspectos e efeitos de sentido

A enunciagao publicitiria conforme apresenta-
mos em outra oportunidade pode ser definida da
seguinte maneira:

A enuncia¢io publicitdria, portanto, é apreen-

dida como atividade da comunicacdo cultural, de
natureza ‘linguageira’ (manifesta-se no cotidiano),
hibrida e sincrética - apresentando suas constan-
tes e normas especificas de coesdo estilistica ela-
boradas pelo pdlo da emissdo [...] mas também
por aqueles sujeitos da enuncia¢ao nos diferentes
niveis do processo de recep¢io, nos momentos/es-
pacos que esses sujeitos da enunciagio na recep¢ao
interagem com os enunciados, que os estimulam a
aceitacdo de valores e que, por seu intermédio le-
vam, as mercadorias/bens materiais e simbdlicos.
(Barbosa e Trindade, 2003, p. 10).

Isto posto, podemos agora nos dedicar com foco
as questdes do espago da enunciagdo nos proces-
sos publicitdrios. Primeiramente, cabe esclarecer
que ha neste ambiente discursivo dois grandes es-
pacos: um da produc¢io das mensagens (emissivo)
e outro da recepgdo, onde estdo os enunciatdrios
possiveis consumidores.

Ao associarmos o fato anterior ao conceito de
debreagem e as discussoes iniciais deste trabalho,
podemos afirmar que em maior ou menor grau
o0 espaco da produgdo discursiva deixa suas mar-
cas mais evidentes ou implicitas. A presen¢a mais
explicita, no nosso entender, é aquela que estd
mais préxima do enunciado e que da vida e circu-
lagdo as mensagens, pois as variedades de supor-
tes, canais de comunica¢do, dio a conformacio
das mensagens, o que nos faz recorrer & méxima
de McLuhan , autor que afirmou que “o meio é
a mensagem’. Nesse sentido, cabe esclarecer que
hé uma adaptacdo, das especificidades da enun-
ciagao publicitdria em cada midia (revista, tele-
visdo, radio e internet), a partir do modelo geral
da enunciag¢do publicitaria elaborado em Barbosa
e Trindade (2003, p.11), que aqui se faz observar
de modo mais atento e que pontua as debreagens
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(...) o espaco da publicidade, como explica a no¢ao de signo

em Bakhtin, € um reflexo e uma refracao da realidade com vistas aos

apelos de persuasao e de seduc¢ao para a sociedade de consumo.

do 3° ao 1° nivel da enuncia¢do publicitaria que
envolve a Agéncia da publicidade (3° nivel), a
etapa de producido das mensagens pelas empre-
sas terceirizadas, responsdveis pela produgao das
pegas publicitdrias (2° nivel) e o primeiro nivel da
enunciagao que revela os enunciados publicitarios
que s3o as mensagens postas em circula¢do nos di-
versos canais de comunica¢ao em seus suportes.'

Esse primeiro momento de formula¢io dos
enunciados é por si s um trabalho a parte que
revela as marcas dos espagos, tempos e sujeitos
dessas etapas da enunciac¢ao publicitiria no pélo
da emissdo e que merece uma atengdo que agora
buscaremos apresentar nos veiculos, objeto de es-
tudo desta investigacdo: revista, radio, televisao e
internet.

Na revista, ao realizarmos um recorte no modelo
geral e adaptando-o ao processo especifico de pro-
dugdo dessa midia, identificamos a permanéncia
do processo de criagdo tradicional pela agéncia de
publicidade, mas percebemos especificidades no
processo de produgdo do 2° nivel da enunciacido
da emissdo que se refere ao trabalho do produtor
gréfico da agéncia, a partir do layout aprovado pelo

1 E importante deixar claro que 0 4°, 5° e 6° niveis da enunciagdo da
emissao também tém suas marcas nos enunciados e correspondem,
respectivamente, aos tempos, espagos e sujeitos referentes, respec-
tivamente, & comunicagao integrada do anunciante (enunciador

do 4° nivel), ao setor de marketing do anunciante (enunciador

do 5° nivel) e ao anunciante em si (enunciador do 6° nivel). Ja no
polo da recepgao, o enunciatario em seus espago e tempo tem as
mediagdes culturais, bioldgicas, da situagao em que o receptor estd
no momento da recepgao, do estado afetivo deste e de suas carac-
teristicas de consumidor, que também fazem parte dos enunciados
com suas projegdes sobre estes tltimos, ainda que idealizadas pelo
polo da emissdo. De qualquer forma, s6 héd sucesso na comunicagio
publicitéria quando o receptor-consumidor entra em cooperagao e

identificagdo com o ato de linguagem emitido.

cliente, em contratar fotégrafos, obter os direitos
de imagens, escolher modelos, conhecer o proces-
so grafico de produgao da revista, na qual a men-
sagem serd veiculada, para orientar a produgdo do
anuncio impresso. Apés a finalizagdo do processo,
obtém-se a mensagem publicitdria impressa de
revista, que é armazenada em um arquivo, finali-
zado, de suporte digital (CD), que encaminhado
para o veiculo e reproduzido, dentro dos prazos.

Na midia radio, o processo de produgio do co-
mercial spot ou jingle, parte do trabalho de criacdo
do setor de redagdo. No caso dos spots e jingles os
efeitos sonoros, musicas e tipos de vozes dos lo-
cutores sdo selecionados a partir do trabalho do
produtor de Radio Televisdo e Cinema (RTVC) da
Agéncia, que, por sua vez, contrata uma produtora
de dudio (responsavel pela gravagao do comercial
spot ou jingle) no estddio, realizando a gravacio,
a mixagem dos sons e a edi¢do para obten¢do do
produto final, que deve retornar a agéncia para a
aprovacao do cliente. Hd também a busca pelos
direitos de uso da voz, compra de direitos auto-
rais para uso das can¢des/musicas que compdem
0s spots e no caso dos jingles, em especifico, sdo
contratados musicos para construir a melodia da
letra que foi composta pela agéncia ou produtora
de dudio. O comercial s6 poderd ir ao ar quando
for aprovado pelo cliente.

J4 na midia televisdo, é preciso considerar que
o processo de producdo desta midia, no caso da
publicidade se confunde com os processos de pré-
produgao, produgdo e pds-produgdo do cinema,
pois os comerciais sdo feitos em pelicula ou filme
digital e veiculados na TV.

Finalmente, chegamos a internet, compreen-
dendo-a como midia publicitdria, que se confi-

gura em linguagem multimidia, ou seja, possui a



capacidade de agregar todas as outras linguagens
em um mesmo canal de comunicagdo. Por ser
também uma midia jovem e dindmica, a inter-
net tem possibilitado indmeros formatos e expe-
rimentagoes na publicidade. Em funcao disso, a
criagdo de um modelo da enunciagao publicita-
ria na internet torna-se complexo e por que nao
dizer efémero frente as possibilidades de trans-
formagao do meio.

Percebemos em todos os quatro meios de comu-
nica¢do que os processos de producido gréfica e de
produ¢do em RTVC sdo constitutivos de uma série
de elementos que vao propiciar a concretude exa-
ta da mensagem publicitdria nos espagos ocupa-
dos pelas midias impressa, sonora e audiovisual e
multimidia (internet). Eles configuram processos
codificadores que estdo para além da agéncia e que
colocam o anuncio pronto para ser veiculado.

Ademais, o estudo do espaco da veiculagdo, ou
seja, o planejamento e atuacdo do meio como
midia publicitdria configura também uma etapa
importante para os estudos da enunciagdo publi-
citdria a medida que o contexto de recep¢do, bom-
bardeado repetidas vezes por uma mesma mensa-
gem, tem a partir do ndmero de inser¢des ou local
de acesso a um dado enunciado/mensagem, um
poder de amplifica¢do e de reten¢do de seus sig-
nificados junto aos receptores, dado este que ndo
pode ser desconsiderado no processo de produgdo
de sentido das midias.

Todavia, além deste aspecto, o espaco da publi-
cidade, como explica a nog¢do de signo em Bakhtin
(1995, p.31-3), é um reflexo e uma refracdo da
realidade com vistas aos apelos de persuasdo e de
sedugdo para a sociedade de consumo. Esse mun-
do recriado, na representagdo dos espagos, estd de-
terminado na dialética dos lugares e nao-lugares
do mundo contemporineo. Podemos compreen-
der que estes lugares e ndo-lugares representados
pela publicidade sao marcas textuais da realidade,
como discursos, que se ressignificam na realida-

de discursiva da publicidade. Esse processo se da

pelo fato da categoria espago ganhar um carater
de ndo-lugar que é préprio da realidade vivida nas
sociedades de consumo. Aspecto tipico do mun-
do contemporineo, que também funciona, assim
como o aspecto atemporal, como uma espécie de
tempo e espaco universais, propicios a divulgacio
de estilos de vida e de consumo de mercadorias
(bens materiais e simbdlicos) a eles associados.
Logo, o conceito de ndo-lugar aqui se aproxima
das contribuicdes tedricas da antropologia de
ndo-lugar em Auge (1994). No entanto, lembra-
mos ao leitor que esta é uma investigagdo sobre a
linguagem/discurso e os trabalhos de Augé, embo-
ra importantes, tratam a questdao do espago pela
antropologia.

Tal discussdo nos permite construir alguns tipos
gerais, mais recorrentes de espagos da enuncia¢io
nos discursos da publicidade: a) Os espagos uni-
versais; b) Os espacos do produto/marca; c) Os es-
pagos cotidianos; d) O ndo-espago; ) Os espagos
fragmentados; f) O corpo humano como espago.

O item a corresponde as imagens referentes ao
espago urbano das metrépoles, shoppings, entre
outros. O item b da-se quando visualizamos o
produto exposto no espago da mensagem, isto é,
os planos em detalhe do produto e/ou da marca,
com ou sem fundo infinito, e percebemos que eles
abstraem esses elementos do contexto real de seus
usos. O pack shot (assinatura ou plano do pro-
duto ou da marca) tomando a tela/pdgina inteira
em um anuncio ou no final de uma mensagem
televisiva é uma expressdao do nao-lugar do enun-
ciado, um espago/simulacro. E esse destaque dado
ao produto/marca se refere a posi¢ao de primeiro
plano, que conota uma intencionalidade metaf6ri-
ca de lugar de lideranga no mercado.

Em espacgos cotidianos, item ¢, pela concepgao
da enuncia¢do-enunciada nos discursos da pu-
blicidade, corresponde aos cendrios domésticos,
de trabalho e de lazer, os quais seguem da mesma
forma que os individuos, padrdes que correspon-

dem ao que se determina como consenso mun-
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dial e, portanto, de valor universal dos espagos
de acordo com o perfil do publico-alvo ao qual a
mensagem se dirige.

Na op¢éo d, a do ndo-espago, que diz respeito a
questdo da ilusdo de auséncia deste proporciona-
da pelas novas tecnologias de comunicagao/infor-
magdo, principalmente a midia digital, internet,
que, como dissemos anteriormente, transforma
o0 espago em rede, agilizando o processo de trans-
missdo de informagdo a0 mesmo tempo em que
incute nas pessoas uma ideologia da proximidade
e de extingdo das fronteiras, como manifesta o slo-
gan ja citado da Tim, “Viver sem fronteiras”.

J4 no item e, o espa¢o fragmentado é ampla-
mente trabalhado nas mensagens publicitdrias
do mundo contemporéneo, por meio de artifi-
cios metonimicos visuais e verbais, das partes que
formam o todo, como cenas de varios locais do
mundo, pessoas de racas e localidades distintas
que, embora remetam as representagoes distin-
tas de subjetividades, estao associadas a idéia das
partes que estao contidas e contém o todo. E pro-
duto/servico anunciado é o elemento comum a
esses espagos.

Por fim, em f, o espago cénico das mensagens
publicitarias se d4 na valorizagdo da maquina cor-
poral, cujo apelo estético deixa o receptor, muitas
vezes, extasiado com a beleza apresentada nessas
pegcas que exploram o masculino e feminino como
lugar de estimulo ao consumo, sendo o corpo tam-
bém um objeto de consumo, do desejo de identifi-
cagao ou de possuir aquele corpo.

A tipologia apresentada se encontra como uma
sistematiza¢do, enquanto manifestagoes do con-
texto de enuncia¢do nos enunciados dos proces-
sos publicitdrios. Outro dado a salientar, é que os
tipos dialogam entre si e podem ser ampliados e
ndo esgotam a riqueza de possibilidades das mar-
cas da enuncia¢do nas mensagens da publicida-
de, demonstrando que tanto o pélo da emissao,
quanto o da recep¢do deixam marcas ja bastantes

recorrentes possiveis de serem mapeadas e que s6

o estudo dos enunciados publicitdrios pode favo-
recer ao desenvolvimento desta proposta.

5. O espa¢o nos enunciados publicitarios: as-
pectos e efeitos de sentido

Para compreendermos os efeitos de sentido do
déitico espago podemos recorrer a classificacdo
realizada por Fiorin (1999, p. 257-300), que define
no campo lingiiistico de representagoes do espago
na literatura brasileira nas seguintes categorias: a)
O espaco dominado; b) O espaco demarcado; c) O
espaco sistematizado; d) O espaco transformado;
e) O espago subvertido; f) o espaco desdobrado.
Fiorin ainda acrescenta, com pertinéncia, que o
espaco é o elemento discursivo menos estudado
na teoria da enuncia¢do, que aprofundou mais as
questdes referentes ao sujeito e ao tempo, e destaca
que as melhores contribui¢des para o estudo do
espago partem, principalmente, da producédo in-
telectual de Gaston Bachelard e dos estudos sobre
espago narrativo de Gérard Genette (Cf. Fiorin,
1999, p.257-9).

O espaco dominado, segundo o autor, é justa-
mente o esforco que o analista faz para identifi-
car os dominios déiticos do lugar onde o discurso
acontece, ou seja, em suas marcas, para que nessa
selecdo espacial que o diferencia do espago conti-
nuo, localizar o discurso em fun¢io do seu tempo
e sujeitos sabendo-se, pois, que o espago diferen-
cia-se do tempo por ser uma construg¢ao desconti-
nua numa continuidade, por ser pluridimensional
ao contrdrio do tempo que é unidimensional e por
ter um ponto de organiza¢do que lhe faculta re-
versibilidade e simetria, enquanto o tempo em sua
organiza¢ao ¢ simétrico, porém irreversivel (Cf.
Fiorin, 1999, p.260-1).

O espago demarcado se constitui no dominio de
um discurso dado a partir dos signos que designam
a fungao espacial no enunciado. Consideramos os
discursos mididticos, jd que as marcas de lugar em
tais situa¢oes nao se ddo puramente por elementos
verbais. No caso da publicidade, as imagens e os



(...) ha também que se considerar o fato de que em que

muitas mensagens publicitarias a categoria de espaco da

enunciacao é também a do enunciado (...)

sons sdo matrizes de linguagem que definem uma
condensagao ou extensdo de espagos, o que impli-
ca em delimitagdes espaciais dialeticamente arti-
culadas entre continuidade vs descontinuidade,
efeitos de profundidade vs superficialidade, claro
vs escuro, sons agudos vs grave, enfim, elementos
que na suas marcas e contradi¢des implicam num
valor semantico, ainda que semi-simbdlicos* para
as intencionalidades de comunicagdo da mensa-
gem nao-verbal. Essas delimitacdes dialeticamen-
te articuladas correspondem as tensoes de signi-
ficacdo que modulam os sentidos das categorias
aspectuais que constituem os modos do ser dos
espacos nos enunciados.

J& o espaco sistematizado no campo verbal se
dd nos estudos dos pronomes demonstrativos
e advérbios espaciais, servindo aos estudos no
campo lingtiistico do déitico espaco em suas re-
presentagoes publicitdrias e seus efeitos de sen-
tido, como os que acontecem em comercias de
comparagdo entre produtos de marcas conco-
rrentes entre si, quando os locutores perguntam
qual é o melhor. Nesses casos o espaco se coloca
com uma func¢do seméntica que obriga o perso-
nagem-enunciador, bem como o enunciatdrio
da mensagem a tomarem posi¢oes discursivas,
em relacdo ao ato de linguagem que se da por
um jogo de déiticos espaciais: escolher entre “os
outros 1a” e “esse aqui” do comercial.

O exemplo dado representa também um espaco
transformado, onde se dao os efeitos de trocas do
enunciado da narra¢do para o enunciado-enun-

ciado, como no caso em que o locutor off screen

(sujeito narrador, se dirige ao sujeito do enuncia-
do, que representa o sujeito-receptor idealizado na
mensagem). Essas embreagens de sujeito impli-
cam também em embreagens espago-temporais,
hibridizando os espagos da publicidade com os do
receptor.

O espago subvertido é um pouco mais com-
plexo, pois implica em debreagens e embreagens
entre os niveis da enuncia¢do e do enunciado na
mensagem, levando a presenca dos espagos-sujei-
tos da emissao e da recep¢ao no enunciado, mas de
formas bem marcadas. A marca, por exemplo, que
¢ uma representagao de sujeito, acumula a fun¢do
de anunciante (elemento da enuncia¢do da emis-
sd0 no enunciado), ocupando um espago na men-
sagem. Da mesma forma, as assinaturas das agén-
cias em anuncios impressos também possuem a
mesma funcao.

Ha também que se considerar o fato de que em
que muitas mensagens publicitarias a categoria de
espago da enunciagao é também a do enunciado e
que esse espago por embreagens e debreagens hi-
bridas ocupa a fungao discursiva de espago-sujeito
como acontece nos anuncios de turismo (Fig.1),
onde esse elemento ganha um sincretismo mais
amplo, gracas aos sons e imagens do lugar que
auxiliam na construg¢ao do espaco-sujeito de quem
se fala. O espaco revela as marcas de um tempo da
enuncia¢ao no enunciado. Os dois exemplos ante-
riores nos levam a compreensao do espago desdo-
brado, que pelas possibilidades técnicas mididticas
ganha maior potencialidade de intera¢do entre os

déiticos.

2 O semi-simbolismo pode ser entendido como uma associagdo semantica por paralelismos, semelhangas. Por exemplo, ao falarmos sobre

mudangas e mostrando imagens, variadas, que mudam rapidamente, isso estabelece um semi-simbolismo entre as imagens que mudam e o

discurso verbal sobre mudanga. Sobre o assunto ver: Greimas in Navarro (2002, p.92-4).
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Com relagao as udltimas considerac¢des, indi-
camos que os estudos de Genétte (1972; 1983)
sobre os espacos narrativos podem ser de grande
validade para constru¢do de conceitos referen-
tes as transformagoes de espaco e de tempo em
ambientes discursivos/narrativos, ja amplamente
aplicados nos estudos literarios e cinematogra-
ficos, mas pouco aplicados em outros discursos
midiaticos, principalmente nos efeitos de edi¢do
em mensagens audiovisuais, que criam parale-
lismos de espacos, simultaneidade de tempos e
espagos e avangos e voltas nos tempos e espagos,
mas isso demandaria uma outra pesquisa e ge-

ram assuntos para um novo artigo.

6. Consideragoes Finais

Acreditamos que a importincia de nossas re-
flexdes acerca do espago se encontra alicer¢ada so-
bre dois pontos: a atualizagdo da categoria espago
e a aproximagdo dessa categoria a outros estudos
que vem sendo desenvolvidos na contemporanei-
dade. Notamos também que a reflexao da catego-
ria espacial nos suportes textuais conduz a um en-
cantamento semelhante ao da literatura, a medida
que o trato com a linguagem leva o espectador a
uma evasao do seu espago real, ativando o aspecto
ficticio e sedutor da imaginacao.

O paralelo existente entre esse tipo de estudo
e outros que vem sendo desenvolvidos na con-
temporaneidade estdo nas pesquisas atuais sobre

a andlise do discurso, que além do texto, volta o
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