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1. O espago como episteme e como objeto

Fica-nos dificil promover alguma discussao em Ciéncias Humanas sem
considerar o sujeito inserido e interagindo com seu espago, pois é nele que as
relagdes comunicacionais efetivamente ocorrem, estabelecendo a todo instan-
te a refragdo e a a¢do do individuo em seu meio. Logo, consideramos o espago
como episteme e objeto motivador do actante/sujeito imerso em seu espago.

Para nos auxiliar nessa discussao sobre o espago revisitaremos os espagos
recriados pelas tipologias textuais que, por sua vez, assemelham-se a tecitura
social.

A leitura que fazemos das produgdes artisticas concebidas no espago hu-
mano nos faz refletir a importincia de se criar um outro espago, um espago
ideal e evasivo ou disciplinador que nos transportem para o mundo, como
Platdo diria ser, ideal. Tais obras refletem o espago, adicionando a ele perso-
nagens que atingem o espectador/leitor desse universo de maneira reflexiva.
Com isso, o espago também passa a ser ressignificado, por meio da apresen-
tagdo de produtos simbélicos que tém como objetivos a catarse e 0 movimen-
to. Com o passar do tempo o espago, que se misturou com os sujeitos que o
habitam, criando uma relacio de espelhamento entre a instincia espacial e a
subjetiva foi se recriando em outros veiculos como as propagandas, o que
significa mais um instrumento para ressignificar os espagos onde o capitalis-
mo tem espago garantido. Para observagdo espacial das mensagens publicitd-
ria, tomemos como exemplos algumas propagandas turisticas, de empresa de
telefonia mével e de cigarros.

Em propagandas turisticas do nordeste brasileiro o que ¢ vendido ¢ um
espago evasivo e quase onirico, um local onde vocé ird encontrar um parafso
tao grande que quase seria capaz de anular ou apagar temporariamente o
espago de origem do leitor/comprador desse espago.

Nesse pacote fica subentendido a cultura do outro, mas o principal ¢ o
espago que o leitor/consumidor ird transformar seu cotidiano ao se misturar
com o espago anunciado. J4 a telefonia celular, como a marca 77m, por exem-
plo, tem o slogan sem fronteiras; para o espaco isso significa a liberdade total
e uma dissipagio ou agregacio de todos os espagos cabiveis no imagindrio do
leitor/cliente dessas publicidades. E nas mensagens de cigarro, a titulo de
exemplo, a Marlboro apregoa um espago perfeito e dominador pretendido e
almejado muitas vezes pelo leitor/fumante, como se o cigarro o transportasse
do seu espago real para o espago recriado pela marca em suas campanhas.

Portanto, o espago recriado e os valores que muitas vezes surgem de ma-
neira periférica agregado a ele parece consistir no objeto principal de desejo
de consumo no leitor/comprador de um produto, refor¢cando a nossa posigao
de considerar o espago com episteme e objeto.

A relagdo espago real e espago recriado, representado, remete-nos as pos-
sibilidades de compreensio de vastiddo de sentidos em espagos restritos ou o
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esvaziamento de sentidos, a restri¢ao, em espagos de imensidao como nos faz
perceber Gaston Bachelard (1993), J4 que os sentidos do espago sao construi-
dos pelos sujeitos que nele transitam. Um outro aspecto deste trabalho a se
ressaltar é que, o estudo do déitico espago na comunicagio publicitdria, como
objeto, corre paralelo a legitimacio do campo epistémico da Comunicagio,
pois como nos orienta o pensamento de Pierre Bourdieu, a percep¢io da
formagio de um campo cientifico se configura a partir de um,

... conjunto de recursos cientificos herdados do passado que existem no estado
objetivado sob a forma de instrumentos, obras, institui¢des etc, e no estado incor-
porado sob a forma de hdbitos cientificos, sistemas de esquemas gerados de
percepgio, de apreciagio e de agdo, que sio o produto de uma forma especifica de
agdo pedagdgica e que tornam possivel a escolha dos objetos, a solugao dos pro-
blemas e a avaliagdo das solugtes. Essa ordem (cientifica) engloba também o con-
junto das institui¢bes encarregada de assegurar a produgio e a circulagio dos
produtores (ou reprodutores) e consumidores destes bens. (Bourdieu 7z Ortiz,

1983: 137).

A definigao de um campo cientifico ultrapassa os limites das esferas ofi-
ciais da ciéncia e se constitui por meio de um conjunto da produgao cultural
cotidiana que demanda uma instrumentalizagao do pensamento humano para
a criagio de métodos e técenicas para a produgido de conhecimento em uma
dada 4rea do saber, cujos discursos sobre essa produgio de conhecimento
passam paulatinamente a constituir o espago da drea, representando-a e legi-
timando-a no conjunto das disputas dos espagos cientificos.

Em fungdo do que foi colocado, entendemos que o espagos sociais das
sociedades de consumo encontram lugar de representacio nos discursos de
estimulo ao consumo, a publicidade, e a investigagdo dessas representagdes
sociais demonstram os sentidos e ideologias que tais espagos carregam na
légica dos discursos dessa midia, estabelecendo um processo de co-fabricagao
das realidades, pois, tanto a publicidade influencia os contextos sociais com
suas representagdes, assim como suas representagdes sao afetadas pelos con-
textos sociais. E nesse sentido, que a partir de agora discutiremos as questoes
da representagio espacial no Ambito dos discursos publicitdrios.

2. O ESPAGO DISCURSIVO E O DEITICO DE ESPACO NO DISCURSO

Entendemos que as midias, por suas condigoes técnicas, tém uma cober-
tura de pessoas e alcances geograficos que amplificam e tornam complexas as
dimensdes dos processos enunciativos mididticos.

Tais processos de enunciagao e seus respectivos discursos, a partir de uma
concepgao pautada na Andlise do discurso de linha francesa, sio modulados
por contextos de produgio e de recepgio das mensagens, o que possibilita a
configuragio de situagdes, ambiéncias discursivas, que geram um espago dis-
cursivo, conforme definiu Dominique Maingueneau (1983: 13).
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Nesses espagos interagem discursos de diferentes géneros, universos e o
confronto entre esses universos discursivos, materializados em discursos/tex-
tos, independentemente de seus suportes ou canais de comunicagio, criam o
que (Charaudeau e Maingueneau, 2004: 92), definiram como campo discur-
sivo. O campo discursivo ¢é efetivamente o local, espago, de confluéncias de
sentidos, dados na interdiscursividade constitutiva de todo e qualquer discur-
s0, o que reflete sua condigao dialégica.

As colocagbes anteriores remetem a compreensao dos espagos discursi-
vos, enquanto delimitagdes de campos discursivos que, no caso da publicida-
de, podem ser constituidos nas inter-relagdes da publicidade com outros gé-
neros e universo discursivos. O espago discursivo como apresentado, ¢ um
local de confluéncia de sentidos gerados pela constituigao dialégica dos dis-
cursos, 0 que nao uma prerrogativa exclusiva da publicidade, estando presen-
te em outros discursos.

Por outro lado, em uma dimensao intradiscursiva, pode-se pensar o es-
paco discursivo como a concretude figurativizada no texto que d4 forma ou
informa o lugar do enunciado, contaminado em maior ou menor grau pelas
marcas espaciais dos contextos de codificagio e decodificagio dos discursos
em seus processos de enunciagdo. Neste sentido, nao cabe mais a compre-
ensdo apresentada sobre espago discursivo, pois agora estamos tratando dos
espagos dos e nos discursos e a esta referencialidade seméntica é o que deno-
minamos de representagdes déiticas de espago.

Segundo Catherine Kerbrat-Orecchioni (1980: 34-69), as referéncias
déiticas, de modo sucinto, estao ligadas em discursos as referéncias extralin-
giifsticas a que estdo vinculadas e lingiiisticamente sao manifestadas em trés
categorias referenciais: a absoluta, a contextual e a déitica.

Os exemplos a seguir podem ilustra melhor as categorias: na referéncia
absoluta temos — “Macei6 € o lugar de gente feliz’; na contextual temos — “A
cidade sorriso ¢ o lugar de gente feliz”; e a déitica — “Ld ¢ o lugar de gente
feliz”. Nas trés designagdes discursivas sobre o espago, em especial no exem-
plo de Maceid, encontramos representagdes que conferem uma precisao ab-
soluta do lugar/espago, que se fala; uma mais contextual que depende de um
grau de conhecimento sobre a realidade do lugar e outra simplesmente déitica
que se refere a um espaco e que depende da cooperagao entre enunciador e
enunciatdrio para que a decodificacdo da expressio “l4” tenha pertinéncia
semantica.

Por outro lado, o exemplo de slogan para Maceié ganha outra complexi-
dade de andlise quando se percebe que o espaco tem a funcao de sujeito no
discurso, ocasionando uma figura de troca de déiticos do espago-sujeito de
quem se fala algo; que configura uma embreagem hibrida no nivel do enun-
ciado.

Tal aspecto nos obriga a refletir sobre o fato de que, nos discursos midid-
ticos, hibridos, hd uma possibilidade maior de trocas (embreagens) entre ele-
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mentos de categorias déiticas iguais e distintas entre si, em fun¢ao dos intime-
ros recursos técnicos que as linguagens mididticas oferecem.

A mensagem publicitdria por se apresentar em vdrias midias e por sua
natureza de linguagem hibrida, torna-se objeto de grande relevincia para a
postula¢do de alguns aspectos do déitico espaco nos processos de enunciagio
e enunciados das comunicagoes.

Reconhecemos, como observa Benveniste (1974:80), que todo ato de
enunciagdo ¢ Unico e que, portanto, cada mensagem mididtica e a publicida-
de, por extensdo, sdo especificas, enquanto discursos e processos proprios de
enunciagao. Por outro lado, como estamos tratando de um universo de dis-
curso que possui caracteristicas e intencionalidades bem demarcadas, busca-
mos apresentar algumas categorias do déitico espago nos ambitos das enun-
ciagdes e enunciados de processos mididticos publicitdrios, conforme os itens
a seguir.

3. O ESPACO NA ENUNCIACAO PUBLICITARIA: ASPECTOS E EFEITOS DE SENTIDO

A enunciagio publicitdria conforme apresentamos em outra oportunidade
pode ser definida da seguinte maneira:

A enunciagio publicitdria, portanto, é apreendida como atividade da comunicagio
cultural, de natureza ‘linguageira’(manifesta-se no cotidiano), hibrida e sincrética
- apresentando suas constantes e normas especificas de coesio estilistica elabora-
das pelo pdlo da emissdo [...Jmas também por aqueles sujeitos da enunciagdo nos
diferentes niveis do processo de recep¢ao, nos momentos/espagos que esses sujeitos
da enuncia¢io na recep¢o interagem com os enunciados, que os estimulam a
aceitagio de valores e que, por seu intermédio levam, as mercadorias/bens materiais
e simbdlicos. (Barbosa e Trindade, 2003: 10).

Isto posto, podemos agora nos dedicar com foco as questoes do espago
da enunciagio nos processos publicitdrios. Primeiramente, cabe esclarecer que
hd neste ambiente discursivo, dois grandes espagos: um da produg¢ao das men-
sagens (emissivo) e outro da recep¢ao, 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 o es-
paco da produgio discursiva deixa suas marcas mais evidentes ou implicitas.

A presenga mais explicita, no nosso entender, ¢ aquela que estd mais proxi-
ma do enunciado e que dd vida e circulagio as mensagens, pois as variedades
de suportes, canais de comunicagao, ddo a conformagio das mensagens, o
que nos faz recorrer 3 médxima de Mclluhan (1964), autor que afirma que “o
meio ¢ a mensagem”. Nesse sentido, cabe esclarecer que hd uma adapracio,
das especificidades da enunciagdo publicitdria em cada midia (revista, tele-
visdo, rddio e internet), a partir do modelo geral da enunciagao publicitdria
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elaborado em Barbosa e Trindade (2003: 11), que aqui se fazem observar de
modo mais atento e que pontuam a debreagem do 3° ao 1° niveis da enun-
ciagio publicitdria que envolve a Agéncia da publicidade (3° nivel), a etapa de
producio das mensagens pelas empresas terceirizadas, responsdveis pela pro-
dugio das pegas publicitdrias (2° nivel) e o primeiro nivel da enunciagio que
revela os enunciados publicitdrios que sdo as mensagens postas em circulagdo
nos diversos canais de comunicagio em seus suportes.

E importante deixar claro que 0 4°, 5° e 6° niveis da enunciagdo da emis-
s30 também tém suas marcas nos enunciados e correspondem respectivamen-
te a0s tempos, espagos e sujeitos referentes, respectivamente, & 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). J4 no pélo da recep¢io, o enunciatdrio em seus espago e tempo tem as
mediagoes culturais, bioldgicas, da situagao em que estd no momento da re-
cep¢ao, do seu estado afetivo e de suas caracteristicas de consumidor, que
também fazem parte dos enunciados com suas projecoes sobre estes tltimos,
ainda que idealizadas pelo pélo da emissio. De qualquer forma, sé hd sucesso
na comunicagio publicitdria quando o receptor-consumidor entra em coope-
ragdo e identificagdao com o ato de linguagem emitido.

Mas retornando a discussio sobre os 1° e 2° niveis da enunciagao da emis-
sdo (produgdo e veiculagio das mensagens), podemos entender que esses
momentos especificos de formulagao dos enunciados sao por si s6 um trabal-
ho & parte que pode revelar as marcas dos espagos, tempos e sujeitos dessas
etapas da enunciagio publicitdria no pélo da emissio e que merecem uma
atengdo que agora buscaremos delinear brevemente nos veiculos objetos de
estudo desta investigagdo: revista, rddio, televisao e internet.

Na revista, ao realizarmos um recorte no modelo geral da enunciagio
publicitdria, j4 delineado neste texto, e adaptando-o ao processo especifico de
producio desta midia, identificamos a permanéncia do processo de criagio
normal pela agéncia de publicidade e propaganda, mas percebemos especifi-
cidades no processo de produgao do 2° nivel da enunciagio da emissao que se
refere ao trabalho do produtor gréfico da agéncia, a partir do /zyour aprovado
pelo cliente, no que se refere as agdes de contratagdo de fotdgrafos para reali-
zagdo das fotos dos antincios, na obtengio dos direitos de imagens, contra-
tagao de modelos, atores, no conhecimento do processo gréfico de produgao
da revista onde a mensagem serd veiculada para orientar a producio do andn-
cio impresso e, ap6s a finalizag¢io deste processo, vem a obtengao da mensa-
gem publicitdria impressa de revista, que é armazenada em um arquivo, fina-
lizado, em suporte digital (CD), que é encaminhado para o veiculo e repro-
duzido, dentro dos prazos do veiculo para sua circulagao.

Na midia rédio o processo de produgio do comercial spoz ou jingle, par-
te do trabalho de criagdo do setor de redagio. No caso dos spors e jingles os
efeitos sonoros, ruidos, sons, ambientes, musicas, tipos de vozes dos locuto-
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res, sao selecionados a partir do trabalho produtor de Réddio Televisao e Cine-
ma (RTVC) da Agéncia, que contrata uma produtora de dudio (responsdvel
pela gravagao do comercial spot ou jingle) em um estidio de som, realizando
a grava¢do, a mixagem dos sons ¢ a edi¢do para obteng¢do do produto final,
que deve retornar a agéncia para a aprovagio da agéncia ¢ do cliente. H4
também a busca pelo os direitos de uso da voz, compra de direitos autorais
para uso das cangdes/musicas que compdem o0s spots e no caso dos jingles, em
especifico, sao contratados musicos para construir a melodia da letra que foi
composta pela agéncia ou produtora de dudio. O comercial sé poderd ir ao ar
quando for aprovado pelo cliente.

Na Midia televisdo ¢ preciso considerar que o processo de produgao des-
ta midia, no caso da publicidade, confunde-se com os processo de pré-pro-
dugio, produgio e pds-produgio do cinema, pois os comerciais sao feitos em
pelicula ou filme digital e veiculados na televisao.

Por fim, chegamos a internet, compreendendo-a como midia publicitd-
ria, que se configura em linguagem multimidia, ou seja, possui a capacidade
de agregar todas as outras linguagem em um mesmo canal de comunicagio e
por ser também uma midia jovem e dinimica, a internet tem possibilitado
intimeros formatos e experimenta¢bes na publicidade. Em fungio disso, a
criagdo para um modelo da enunciagio publicitdria na internet torna-se com-
plexo e porque nio dizer efémero frente as possibilidades de transformagao
deste meio.

Percebemos em todos os quatro meios de comunicagio, que os processos
de produgao grifica e de produg¢io em rddio, televisao e cinema (RTVC) e da
producao de web design sio constitutivos de uma série de elementos que vao
propiciar a concretude exata da mensagem publicitdria nos espagos ocupados
pelas midias impressa, sonora e audiovisual e multimidia (caso da Internet).
Sao Processos codificadores que estdo para além da agéncia e que colocam o
andncio pronto para ser veiculado.

Além disso, o estudo do espago da veiculagio, do canal e seus modos de
cobertura, ou seja, o planejamento e atuagiao do meio como midia publicitd-
ria, configura também uma etapa importante para os estudos da enunciagio
mididtica publicitdria, pois o contexto de recep¢ao, bombardeado repetidas
vezes por uma mesma mensagem tem, a partir do nimero de inser¢des ou
local de acesso a um dado enunciado/mensagem, um poder de amplificagdo e
de retengdo de seus significados e sentidos junto aos receptores, dado este que
nio pode ser desconsiderado no processo de produgio de sentido pelas mi-
dias.

Mas além deste aspecto, o mundo/espaco da publicidade, como explica a
nogio de signo em Bakhtin (1995: 31-33), é um reflexo e uma refracio da
realidade com vistas aos apelos de persuasio e sedugdo para a sociedade de
consumo. Esse mundo recriado, na representagio dos espagos, estd determi-
nado na dialética dos lugares e nao-lugares do mundo contemporineo.
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Podemos compreender que estes lugares e nao-lugares representados pela
publicidade sao marcas textuais da realidade, como discursos, que se ressigni-
ficam na realidade discursiva da publicidade. Este processo se dd pelo fato de
que, a categoria espago ganha um cardter de nao-lugar que ¢ préprio da reali-
dade vivida nas sociedades de consumo. E este aspecto, tipico do mundo
contemporineo, também funciona assim como o aspecto atemporal, como
uma espécie de tempo e espaco universais, propicios a divulgagao de estilos
de vida e a0 consumo de mercadorias (bens materiais e simbdlicos), a eles
associados.

Nesse sentido, o conceito de nao-lugar aqui se aproxima das contribuicoes
tedricas da antropologia, no conceito de nio-lugar em Marc Augé (1994).
Contudo, lembramos ao leitor que esta é uma investigagao sobre a lingua-
gem/discurso e os trabalhos de Augé, embora importantes, tratam a questao
do espago pela antropologia.

A partir do exposto, isso nos permite construir alguns tipos gerais, mais
recorrentes de espagos da enunciagdo nos discursos da publicidade a saber:

a) Os espagos mundializados/universais imagens referentes ao espago ur-
bano das metrépoles;

b) Os espagos do produto/marca quando estes sao os atores do espago céni-
co da mensagem publicitdria, os planos em detalhe do produto e/ou
da marca, com ou sem fundo infinito, nos antincios e comerciais,
abstraem esses elementos do contexto das cenas, cada parte focada
constitui o todo. O plano geral do produto ou da marca tomando a
tela/pdgina inteira no final de uma mensagem televisiva ou impressa,
por exemplo, é uma expressio do nio-lugar do enunciado, um es-
paco/simulacro. Que local ¢ aquele? Onde fica? Além disso, esse des-
taque dado nas mensagens refere-se a posicao de lideranga, de foco
principal da cena que semi-simbolicamente conota a intencionalida-
de metaférica de primeiro plano, primeiro lugar, lideranca de merca-
do;

¢) Os espagos cotidianos que, pela concep¢io da enunciagio-enunciada
nos discursos da publicidade correspondem a cendrios domésticos, de
trabalho e de lazer, os quais seguem da mesma forma que os indivi-
duos, padroes que correspondem ao que se determina como consenso
mundial e, portanto, de valor universal do espago doméstico, do tra-
balho e de lazer de acordo com o perfil do publico ao qual a mensa-
gem se dirige;

d) O ndio-espago, que diz respeito a questdo da ilusdo de auséncia deste,
proporcionada pelas novas tecnologias de comunicagio/informagio,
principalmente a midia digital, internet, que, como dissemos ante-
riormente, transforma o espago em rede, cadeia, agilizando o proces-
so de transmissao de informagdo, a0 mesmo tempo que incute nas
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pessoas uma ideologia da proximidade, da extingao das fronteiras, da
unidade dos territdrios e da superagao das distancias geogréficas, com
manifesta o slogan jd citado da Cia. telefonica mével —77m — “Viver
sem fronteiras’;

Os espagos fragmentados que sio amplamente trabalhados nas mensa-
gens publicitdrias do mundo contemporineo, por meio de artificios
retdricos visuais e verbais, metonimicos, como cenas de vdrios locais,
regides do mundo, pessoas de ragas e localidades distintas que, embo-
ra remetam as representagdes distintas de subjetividades, estdo asso-
ciadas no seu todo, a idéia da auséncia de fronteiras, em que a marca,
o produto/servi¢o anunciado, ¢ o elemento comum a esses contextos/
espagos;

E, por fim, O corpo humano como espago, espago cénico das mensagens
publicitdrias, cuja importincia se dd na valorizagao da mdquina cor-
poral, cujo apelo estético deixa o receptor, muitas vezes, extasiado
com a beleza apresentada nessas pecas que exploram o masculino e
feminino como lugar de estimulo ao consumo, sendo o corpo tam-
bém um objeto de consumo, do desejo em querer ser como, ou de
possuir aquele corpo.

Os tipos apresentados foram previamente identificados na discussao
sobre as representagdes de pessoa, espago e tempo do mundo globali-
zado em (Trindade en Barbosa, 2005: 92-93), porém, aqui, encon-
tram-se com uma melhor sistematizagdo, enquanto manifestagcoes do
contexto de enunciagio nos enunciados dos processos mididticos pu-
blicitdrios. Outro dado a salientar, é que os tipos podem ser amplia-
dos e nao esgotam a riqueza de possibilidades de marcas da enun-
ciago nas mensagens da publicidade, mas mostra que tanto o pélo da
emissdo, quanto o da recep¢do deixam marcas jd bastante recorrentes
possiveis de serem mapeadas e que s6 o estudo dos enunciados publi-
citdrios pode favorecer ao desenvolvimento desta proposta.

4. O espaco nos enunciados publicitdrios: aspectos e efeitos de

sentido

Para compreendermos os efeitos de sentido do déitico espago podemos

recorrer a classificagio realizada por Fiorin (1999: 257-300), que define no
campo lingiiistico de representagdes do espago na literatura brasileira nas
seguintes categorias: a) O espago dominado; b) O espaco demarcado; c) O espago
sistematizado; d) O espago transformado; e) O espago subvertido; f) E o espago
desdobrado. Fiorin ainda acrescenta, com pertinéncia, que o espago ¢ o ele-
mento discursivo menos estudado na teoria da enunciagio, que aprofundou
mais as questdes referentes ao sujeito e ao tempo, e destaca que as melhores
contribuig¢des para o estudo do espago partem, principalmente, da produgao

71



BED 6 (1)

intelectual de Gaston Bachelard e dos estudos sobre espago narrativo de Gérard
Genette. Ver (Fiorin, 1999: 257-259).

O espago dominado segundo o autor, é justamente o esforgo que o analista
faz para identificar os dominios déiticos do lugar onde o discurso acontece,
em suas marcas, para que nessa selecao espacial que o diferencia do espago
continuo, localizar o discurso em fung¢ao do seu tempo e sujeitos sabendo-se,
pois, que o espago diferencia-se do tempo por ser uma construgao desconti-
nua numa continuidade, por ser pluridimensional ao contrério do tempo que
¢ unidimensional; e por ter um ponto de organizagao que lhe faculta reversi-
bilidade e simetria, enquanto o tempo em sua organizagao é simétrico, porém
irreversivel. Ver (Fiorin, 1999: 260-261).

O espaco demarcado, neste raciocinio, constitui-se no dominio de um
discurso dado a partir dos signos que designam a fungao espacial no enuncia-
do. Isso por considerarmos os discursos mididticos, j4 que as marcas de lugar
em tais situagdes nao se dao puramente por elementos verbais. No caso da
publicidade, por exemplo, as imagens e os sons sao matrizes de linguagem
que definem uma condensagio ou extensio de espagos, o que implica em
delimitagdes e as aspectualidades espaciais dialeticamente articuladas entre
continuidade vs descontinuidade, efeitos de profundidade vs superficialidade,
contrastes entre cores e de claro vs escuro, sons agudos vs grave, enfim elemen-
tos que na suas marcas e contradi¢des implicam em algum valor semantico,
ainda que semi-simbdlicos, para as intencionalidades de comunicagio da
mensagem nio-verbal. Essas delimitagdes dialeticamente articuladas corres-
pondem as tensdes de significagio que modulam os sentidos das categorias
aspectuais que constituem os modos do ser dos espagos nos enunciados.

E importante esclarecer que o conceito de semi-simbolismo, pode ser
entendido como uma associagio semantica por paralelismos, semelhangas,
por exemplo, se falamos sobre mudangas e mostramos imagens rdpidas, varia-
das, isso estabelece um semi-simbolismo entre as imagens que mudam e o
discurso verbal sobre mudanca. Sobre o assunto ver (Greimas en Navarro,
2002: 92-4).

J4 o espago sistematizado, no campo verbal dd-se nos estudos dos prono-
mes demonstrativos e advérbios espaciais que servem aos estudos no campo
lingiiistico do déitico espago em suas representagdes em mensagens publicitd-
rias e seus efeitos de sentido como os que acontecem em comercias de compa-
ragdo entre produtos de marcas concorrentes entre si, quando os locutores
perguntam “Qual é o melhor? Esse aqui ou aquele 14?”, nestes casos o espago
se coloca com uma fung¢do seméntica que obriga o personagem-enunciatdrio,
bem como o enunciatdrio-consumidor da mensagem a tomarem posi¢oes dis-
cursivas, em relagdo ao ato de linguagem que se dd por um jogo de déiticos
espaciais.

O exemplo anterior é também um exemplo de espago transformado, onde
se dao os efeitos de embreagem dos niveis do enunciado da narragao para o
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enunciado-enunciado, como no caso anterior em que o locutor off screen (su-
jeito da narragdo se dirige ao sujeito do enunciado, que por sua vez representa
o sujeito-receptor idealizado na mensagem), essas embreagens de sujeito tam-
bém implicam em embreagens espaco-temporais, mas restritas ao Ambito do
enunciado e seus niveis.

O espago subvertido se torna um pouco mais complexo, pois implica em
debreagens e embreagens entre os niveis da enunciagio e do enunciado na
mensagem, levando a presenga dos espagos da enunciagio emissao e da rece-
psao no enunciado, mas de formas bem marcadas. Exemplo: a marca que ¢
uma representagdo de sujeito, acumula também a fung¢io de ocupagio do
anunciante (elemento da enunciagio da emissio, no enunciado), no espaco
da mensagem. Assim como as assinaturas das agéncias em antincios impressos
também possuem a mesma fungao.

Por fim, hd também que se considerar o fato de que em que muitas men-
sagens publicitdrias a categoria de espago da enunciagio ¢ também o do enun-
ciado e que este espago por embreagens e debreagens hibridas ocupa a fungio
discursiva de espago-sujeito como acontece nos anuncios de turismo, por
exemplo, onde este elemento ganha um sincretismos mais amplo gracas aos
sons e imagens do lugar que auxiliam na construgdo do espago-sujeito de
quem se fala, dar a ver e a escutar. Ou ainda, quando o espago revela as marcas
de um tempo da enunciagio no enunciado.

Os dois exemplos anteriores nos levam a compreensio do espago desdo-
brado, que pelas possibilidades técnicas mididticas ganha maior potencialida-
de de interacio entre os déiticos.

Com relagao as dltimas consideracdes, indicamos que os estudos de Gé-
rard Genette (1972 e 1983) sobre os espagos narrativos podem ser de grande
validade para constru¢do de conceitos referentes as transformagoes de espaco
e de tempo em ambientes discursivos/narrativos, j4 amplamente aplicados
nos estudos literdrios e cinematogréficos, mas pouco aplicados em outros
discursos mididticos, principalmente nos efeitos de edi¢io em mensagens
audiovisuais, que criam paralelismos de espacos, simultaneidade de tempos e
avangos e voltas no tempo, que implicam em mudangas espaciais, por exem-
plo, mas isso demandaria uma outra pesquisa e gera assuntos para um novo
artigo.

5. Consideragoes finais

Nio foi nosso intuito, com estas reflexdes esgotar o assunto, pois isso
dependeria de um vasto material empirico de investigagao, pois os processos
de linguagem se modificam em seus tempos e espagos, mas foi nossa intengao
inaugurar caminhos a partir de algumas postulagdes mais gerais do déitico
espago nas enunciagdes e enunciados de processos mididticos da publicidade
para aquilo que consideramos cada vez mais possivel que ¢ a formulagao de
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uma teoria da enunciagdo mididtica que fortaleca o campo das Ciéncias da
Comunicagio na totalidade da emissao a recep¢ao, embora saibamos que esta-
mos distantes das consideragdes sobre os sujeitos, tempos e espagos das prdticas
de recep¢ao mididtica e que aqui ficamos restritos as representagdes do espago
nas mensagens da publicidade. Ademais, ¢ importante registrar que as
colocagbes aqui realizadas, principalmente as adaptagoes das categorias de Fiorin
(1999) estao passiveis de criticas, revisdes, aperfeicoamentos e que a
oportunidade deste texto nos dd espago de discussao para um debate mais
amplo.
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