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Resumen
Ante el fendmeno del lenguaje, el Analisis de Discurso se encuentra
instrumentalizado para el estudio de cualquier materia significante. Sin embargo, es
innegable que su estructura tedrica estd mucho mas adaptado para la investigacion
a partir de materiales de naturaleza verbal, dada su origen vinculado a los estudios
de la linglistica. Por otro lado, la comunicacion mediatica contemporanea, en
especial la publicidad, hace intenso uso de la materia significante no verbal, lo que
impone el refinamiento de metodologias que consideren el estudio de la imagen,
sobre todo en lo que se refiere a la enunciacion. De esta forma, el presente articulo

presenta una propuesta para entender y analizar la enunciacion de la fotografia
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publicitaria - es decir, de los mecanismos a partir de los cuales ese tipo de
imagenes hace referencia al mundo -, con destaque para la categoria de espacio (0

lugar).

Palabras clave

Andlisis de dicurso, fotografia publicitaria, enunciacion, marcas.

Abstract

Faced with the phenomenon of language, Discourse Analysis is instrumented for the
study of any significant matter. However, it is undeniable that its theoretical
framework is more adapted for the research from materials with a verbal nature,
given its origin linked to the studies of linguistics. On the other hand, contemporary
media communication, especially advertising, makes intense use of non-verbal
signifying material, which requires the refinement of methodologies that consider the
study of image, especially with regard to enunciation. In this way, this article
presents a proposal for understanding and analyzing the enunciation of advertising
photography - that is, the mechanisms from which this type of images refers to the
world -, especially the category of space (or place).

Keywords

Discourse analysis, advertising photography, enunciation, brands.

Resumo

Diante do fenbmeno da linguagem, a Analise de Discurso se encontra
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instrumentalizada para o estudo de qualquer matéria significante. Contudo, é
inegavel que seu arcabouco tedrico esta muito mais adaptado para a pesquisa a
partir de materiais de natureza verbal, dada a sua origem vinculada aos estudos da
linguistica. Por outro lado, a comunicacdo midiatica contemporanea, em especial a
publicidade, faz intenso uso da matéria significante ndo verbal, o que imp&e o
refinamento de metodologias que considerem o estudo da imagem, sobretudo no
gue se refere a enunciacdo. Dessa forma, o presente artigo apresenta uma proposta
para compreensdao e analise da enunciacdo da fotografia publicitaria — ou seja, dos
mecanismos a partir dos quais esse tipo de imagens faz referéncia ao mundo —,
com destaque para a categoria de espaco (ou lugar).

Palavras-chave

Analise de dicurso, fotografia publicitaria, enunciacdo; marcas.
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Introducao

Na contemporaneidade, a comunicacédo publicitaria e as praticas discursivas
gue configuram o mundo ético das marcas adquirem papel fundamental no
desenvolvimento de diferenciais — valores e ideias — entre produtos (ou servicos)
similares que concorrem pelo mesmo publico®. Assim, enquanto os produtos
anunciados e conteudos transmitidos se apresentam semelhantes, a publicidade e os
diversos recursos de comunicacdo da marca, atraves do trato dado a linguagem,
estabelecem junto a seus coenunciadores a diferenciacdo necessaria entre produtos
€ marcas concorrentes — ou seja, ha seara do discurso publicitario os recursos
enunciativos assumem um papel fundamental: estabelecer diferenciais que
contribuam na constituicdo do sistema de valores, padrdes de comportamento e
mundo ético das marcas ha contemporaneidade. (Maingueneau, 2008; Quessada,
2003).

Como ja explicitamos anteriormente (Pereira Junior, 2005), embora a Analise
de Discurso® tenha um arcabouco teorico aplicavel a qualquer matéria significante,
€ inegavel que seu instrumental teérico e metodologico € bem mais desenvolvido no
gue se refere ao estudo de textos verbais. Desse modo, torna-se necessario um
instrumental tedrico e metodologico que nos permita a andlise da imagem, sem
perder de vista os principios fundamentais que configuram a tomada do fendmeno
da publicidade enquanto discurso social.

Para isso, num primeiro momento, discutiremos o conceito de enunciagao,
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% Tal necessidade de diferenciagéo se explicada pela grande semelhanca existente entre produtos e servigos que concorrem
por um mesmo publico — esse fendmeno se chama comoditizacéo (Carril, 2007).
9 Doravante, a expressdo Andlise de Discurso sera abreviada pelas iniciais AD.
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colocando em relevo os estudos de E. Benveniste. Em seguida, apresentaremos as
possibilidades de aproximacédo entre a Semiotica Plastica, de origem greimasiana, e
a Andlise de Discurso, como forma de orientar a compreenséo da matéria
significante ndo verbal e preservar uma abordagem da producéo de sentido
enquanto processo historico, atravessado pelo ideoldgico e por diversas coercdes
de ordem social, que nos permite estudar a relacéo continuada ao longo do tempo
entre marcas anunciantes e seus leitores/consumidores.
Discurso, fotografia e enunciacao

Considerando a matéria significante enquanto resultado de uma acéo, a
analise discursiva se afasta de um “em si” do texto e busca se aproximar de sua
producéo — trata-se de um deslocamento que impd&e vinculacdes entre a matéria
significante e o contexto de origem. Temos, assim, dois polos fundamentais, a partir
dos quais as relacdes se estabelecem: enunciado e enunciacdo. O enunciado®
indica, nessa perspectiva, o produto de um ato de enunciacéo. (Maingueneau,
1998, p.54). De maneira mais precisa, Mikhail Bakhtin afirma esse caréater de ato, de
acao, do enunciado ao entendé-lo a partir da

[...] alternéncia dos sujeitos falantes, ou seja, pela alternancia dos locutores.

Todo enunciado — desde a breve réplica (monolexematica) até o romance ou

o cientifico — comporta um comeco absoluto e um fim absoluto: antes do seu

inicio, h& os enunciados dos outros, depois de seu fim, ha os enunciados-

respostas dos outros... (Bakhtin, 1997, p. 294).

O conceito de enunciagao corresponde a “colocacdo em funcionamento da

lingua por um ato individual de utilizagao”. (Benveniste, 1999, p.83). A enunciacdo,
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% Como afirmam Charaudeau, P.; Maingueneau, D. (2006), o conceito de enunciado adquire a devida precisdo apenas
quando posto em oposigdo a outra nogdo. Geralmente, opde-se a ideia de enunciagdo, conforme fazemos aqui, ou se opde
aos conceitos de frase, texto ou discurso.
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de acordo com Emile Benveniste, instaura, de imediato, um primeiro parametro
indispensavel: o seu locutor. Antes da enunciacédo a lingua néo é nada além de algo
possivel (mas néo concretizado), que s6 se encarna no mundo, torna-se discurso, a
partir de um ato de apropriacdo da lingua por parte do locutor. Tal ato de
apropriacao, que institui necessariamente a figura do locutor, em seguida, quase
gue ao mesmo tempo, instaura a ideia de um outro ao qual se dirige o discurso —
trata-se do carater alocutério da enunciacéo, da relacdo entre enunciador e
coenunciador, que pode ser mais ou menos explicita no discurso, uma vez que a
presenca do outro na enunciacéo é passivel de assumir diversas formas e graus®.
Para além disso, como explica Benveniste (1999), a enunciacao se define como
algo da ordem do acontecimento e do momentaneo, fazendo referéncia ao mundo a
partir da colocacao da linguagem em funcionamento — ou seja, na sua passagem do
virtual ao real, a enunciacao precisa se ancorar no mundo através de suas
referéncias de pessoa, espaco e tempo.

Tais instancias de fixacao do discurso no mundo a partir do ato de
enunciacao — relacfes de pessoa, espaco e tempo — sao instituidas na e pela
enunciacao. Ou seja, ndo se trata de tomar os termos que exercem tais funcdes em
sua logica de classes linguisticas. Nessa perspectiva, o carater de singularidade do
ato enunciativo é explicito, de maneira que tais termos s6 adquirem sentido no

conjunto de relagdes que se estabelecem em cada enunciagdo. Termos como “eu’,
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9% Este estudo tem consciéncia dos problemas trazidos por Benveniste ao desenvolver uma teoria da enunciagéo fundada na
conversacao oral e que, por isso mesmo, é demasiadamente presa a subjetividade de um sujeito falante individual, num
contexto de comunicagéo “cara a cara”. Ou seja, trata-se de um entendimento muito restritivo, limitado, ja que a semiose
social € muito mais complexa, como bem evidenciou Eliseo Verén (2013, p.74-75). No entanto, ndo nos deteremos agora
nessa questéo.
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u”, “aqui’, “1a”, “aquele” e “este” e as diversas variagdes verbais que indicam a
temporalidade tém seu sentido viabilizado a partir de cada enunciacédo, sempre
assumindo novas posicfes a cada novo exercicio da linguagem. (Benveniste, 1999,
p.86).

A patrtir, entdo, dos multiplos empregos dos mecanismos de referéncia ao
mundo — 0s processos de ancoragem das instancias de pessoa, espaco e tempo —,
0 enunciado pode adquirir uma infinidade de formas discursivas, que impactam
diretamente sobre a constituicdo do sujeito da enunciacéo e do sujeito falado e
podem influenciar a relacéo que se estabelece entre enunciador e coenunciador,
como afirma: “em cada uma dessas estruturas enunciativas, aquele que fala
(enunciador) constroi um ‘lugar’ para ele mesmo, ‘posicionando’ o destinatario de
uma certa maneira, e estabelece, assim, uma relacao entre essas duas categorias”,
(Verdn, 1985, p.66, grifos do autor).

A semiética visual e o discurso

A semiotica visual, ou semidtica plastica, assim como a AD, origina-se dos
estudos que tomam como base o texto verbal. Apesar dessa semelhanca, a
semidtica visual se desenvolveu a partir de uma perspectiva bastante diversa
daquela qgue compde os fundamentos da AD: a teoria da significacdo que estuda as
estruturas narrativas, proposta pelo simioticista lituano Algirdas Julien Greimas.
(Pietroforte, 2004).

A nocédo de semi-simbolismo, bastante explorada por Jean-Marie Floch
(1985) no campo da significagéo visual, filia-se dos estudos de Roman Jakobson a

respeito da funcdo poética da linguagem (Pietroforte, 2004). Partindo de Jakobson,
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gue define a funcao poética como a projecao do eixo paradigmatico sobre o eixo
sintagmatico, Floch explica o semi-simbolismo como uma relacao entre os eixos
paradigmaticos do plano de expressao e do plano de conteudo, projetados sobre o
eixo sintagmatico (Floch, 1985).

Assim, se em uma imagem fotogréafica a categoria do plano de expressao
plastico “luz vs. sombra” se relaciona com a categoria semantica “vida vs. morte”, de
maneira que a luz esta vinculada a ideia de vida e a sombra esta vinculada a ideia
de morte, pode-se falar que ha uma relacdo entre os paradigmas do plano de
expressao e do plano de contelido, que sao projetados sobre o eixo sintagmatico —
temos, nesse caso, uma relacdo semi-simbalica, como nos explica Floch. Além
disso, por projetar o eixo paradigmatico sobre o eixo sintagmatico, esse semi-
simbolismo se define também como um tipo de relacéo poética, de acordo com a
conceituacdo de Jakobson para as funcdes da linguagem.

A fim de agregar ao modo de compreenséao da linguagem proprio da AD
instrumentos tedricos e metodoldgicos mais apropriados para o estudo da
enunciacdo na imagem publicitaria — em especial 0s processos de organizacao das
relacées de espaco®’ —, esse artigo busca a aproximacéo entre AD e semibtica
visual, de forma que a primeira ganhe maiores condi¢des de explorar a imagem e a
Gltima va além de um estudo estritamente l6gico e imanentista da linguagem, ao
incorporar uma visdo mais ampla das relacdes entre texto e contexto, sobretudo em

seus aspectos sociais.
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A instancia do espaco

No plano da expresséo algumas dessas qualidades plasticas do fotogréafico
impactam na instancia do espaco, instituindo o lugar do “aqui” — o0 que indica uma
enunciacao enunciativa — ou um lugar do “la” — o que configura uma enunciacao
enunciva. Dessa forma, a manipulacéo da instancia da pessoa ocorre com as
articulagdes possiveis de uma sensacao de espaco numa imagem bidimensional, o
gue envolve a perspectiva, planos fotograficos e também a profundidade de campo,
COmo veremos a seguir.

Para operacionalizar a teoria, 0s processos de enunciacao sdo segmentados,
conforme ja dito, em trés partes: sdo as instancias de pessoa, espaco e tempo.
Contudo, essa subdivisdo é apenas operativa, de maneira que as trés categorias
benvenistiana ndo sdo estanques. Assim, ao se tratar da instancia da pessoa, €
possivel identificar efeitos de sentido vinculados a espacialidade do discurso
publicitario, quando relacionamos as categorias plasticas da imagem com 0s
espacos do “aqui” e do “1a”".

Conforme expde Benveniste (1999), a respeito do estudo da enunciagéo, o
gue interessa é o ato de mobilizacéo da lingua feito pelo locutor, que materializa a
lingua em texto, no nivel do discurso, tirando-a da sua condicéo virtual. Interessa,
assim, definir a enunciacdo a partir de suas caracteristicas formais de manifestacéo
individual, o que implica, entre outras coisas, determinar os recursos formais de
apresentacao, de localizacao espacial. Considerando a imagem fotografica, os tipos
de enquadramento e a organizacao da perspectiva orientam nao apenas a fixagéo

da categoria de pessoa (Soares, 2016), mas podem também orientar a
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espacialidade da imagem.

Em relacdo ao enquadramento, o0 emprego de tipologias tais como plano

aberto e plano de conjunto, por exemplo, muito comuns ao se discutir tecnicamente

a fotografia e o cinema, torna-se distante de uma compreenséao a partir de

qualidades plasticas. E importante, entdio, perceber a organiza¢io dos planos

fotograficos em termos de qualidades como proporcionalidade entre as dimensdes

das figuras e as dimensdes da imagem — ou seja, em termos de escala (Vilches,

1984, pp.50-52) — e perspectiva. Em relacédo a escala, Vilches (1984) indica

pensarmos a tipologia classica dos planos fotograficos da seguinte forma:

\/

Plano geral: a escala da figura humana e outros elementos € muito pequena
em relacdo ao quadro da imagem;

Plano de conjunto: a escala da figura humana e outros elementos € um
pouco maior, permitindo a identificacdo de pessoas dentro de um grupo;
Plano inteiro: a escala da figura humana determina um enquadramento,
apresentando o corpo humano na justa medida dos limites superior e inferior
do quadro;

Plano médio: permite escalas mais variadas da figura humana desde o
guadro que determina um corte do corpo humano acima da cabeca e na
altura dos joelhos (plano americano); ha, também, a escala determinada pelo
corte do corpo humano logo acima da cabeca e na altura da cintura (plano
médio); e em outros casos, temos um corte do corpo humano logo acima da

cabeca e na altura do peito (plano médio curto);
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v Primeiro plano: é determinado por uma escala de corte do corpo humano
gue vai da cabeca até a altura dos ombros;
V' Plano de detalhe: nesse caso, temos apenas um detalhe do rosto humano.
Tal tipologia de planos fotograficos, explicada a partir da relacao de
proporcionalidade entre as dimensdes dos objetos de cena (figuras) e as dimensdes
do quadro (fundo), pode orientar a categoria plastica “préximo vs. distante”,
relacionada com os efeitos enunciativos “aqui” e “1a”, conforme esquematizado no

guadro a seguir:

Quadro 1 — A instancia enunciativa do espaco e os planos fotograficos

PE Préoximo VS. distante

Aqui VS. la

Fonte: Elaboracgéo prépria

E importante distinguir o que se apresenta acima — ou seja, as relacdes de
proporcionalidade entre os objetos e as dimensdes da imagem, que definem os
guadros fotograficos — da proporcionalidade entre duas ou mais figuras no interior
do mesmo quadro — ou seja, as relacbes de proporcionalidade produzidas pelas
deformac0fes da perspectiva linear. Ambas tém influéncia sobre a instancia da

pessoa e do espaco, mas nédo se confundem.
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Figura 1 — Anuncio Courier Sport

E muito facil surfar sem crowd:
4 6 s6 cair num mar com ondas de 30 pés.
£, Tearos Burle
. AT080

ICK-UP

Fonte: Revista Veja (Marcgo, 2001). Anuncio Courier Sport. Ed. 1692, pp.82-83.

No caso do anuncio da Figura 1, acima, ha o elemento humano enquadrado
num plano médio curto, ao mesmo tempo em que esse elemento humano esta bem
maior em relacdo ao veiculo. Dessa forma, tanto o enquadramento do homem
guanto a proporcao entre as dimensdes das duas figuras colocam em
funcionamento a relagao “eu-tu” e o lugar do “aqui”, ao passo que se tem, ainda, um
efeito de afastamento, a pessoa “ele”, na relagao entre o veiculo e o coenunciador.

Figura 2 — Anuncio F-250
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Ford F-250.
Inspirada no que o campo
tem de mais forte.

Fonte: Revista Veja (Maio, 2002). Anuncio F-250. Ed. 1753, pp.18-19.

Ao analisarmos a peca publicitaria da Figura 2, acima, na imagem da
esquerda, hd o emprego de um plano de conjunto e a presenca de linhas de forca
da perspectiva linear que situam a figura humana no lugar do “I14”, embora, do ponto
de vista figurativo, o olhar do homem imponha uma relagao direta do tipo “eu-tu”. No
caso dos anuncios das Figuras 3 e 4, o homem e a mulher, respectivamente, estdo
enquadrados em plano médio curto, 0 que convoca o coenunciador a assumir a
relacao “eu-tu”, reforgcada pelo olhar dos fotografados direcionado para ao leitor. Por
outro lado, a quase inexisténcia da tridimensionalidade nas duas imagens,
resultante da impressédo de pequena profundidade de campo e focalizacdo no plano
das figuras humanas, apaga a existéncia de um “la”, ou de um espago em que se
pode situar as figuras de discurso, o que afirma o “aqui” e reforca a relacao de direta

“‘eu-tu”.
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Em paralelo aos efeitos enunciativos resultantes da escala, ou seja, da
tipologia dos enquadramentos, ha que se considerar, ainda, a perspectiva, ou seja,
a tridimensionalidade da imagem e a profundidade de campo, que envolve, além da
perspectiva, a nitidez no eixo da objetiva. A relacédo entre essas qualidades plasticas
pode indicar a afirmagao dos opostos “aqui” e “l1a” — a presenca do termo complexo
da categoria plastica “préximo vs. distante”. Como ja comentado, enquanto nos
anuncios das Figuras 3 e 4, temos a afirmacéo do termo “préximo” pelo tipo de
plano utilizado, ha a negacao do termo “distante”, que é resultado da pequena
profundidade de campo e da colocac¢éo da nitidez no primeiro plano. Por outro lado,
guando observamos as pecas publicitarias das Figura 1 e Figura 5, percebemos que

Lt

ha a afirmacao simultanea de um “aqui” e de um “I&” — a concomitancia dos opostos,

a presencga do termo complexo da categoria. Assim, é possivel falar de um “aqui’ no
interior de um espago mais amplo, o “14”.

Figura 3 — Anuncio Bradesco Celular
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Fonte: Revista Veja (Agosto, 2014) Anuncio Bradesco Celular. Ed. 2388.

Figura 4 — Anuncio O Boticario

”
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que asua beleza gmm
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no rosto, na pele, no cabelo.
Mas gera a beleza

Fonte: Revista Veja (Agosto, 2014). Ed. 2388.

No caso do anuncio da Ford Courier, Figura 1, a afirmacéo concomitante dos
termos simples da categoria € garantida pela relacédo de escala entre os dois
objetos (o homem e o carro) — que dao énfase nos dois planos distantes entre si e,
com isso, acentuam a tridimensionalidade da imagem — e pela extenséo da nitidez
no eixo da camera. Ja na pec¢a da Morena Rosa, Figura 5, os elementos postos em
funcionamento séo as linhas de forga convergentes, que se direcionam para o
centro da perspectiva, formadas pelas linhas que marcam o transito e definem ruas

e jardins, e pela grande profundidade de campo.

Figura 5 — Anuncio Morena Rosa
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Morena Rosa

Fonte: Revista Marie Claire (2013) Ed. 265.

Tal concomitancia esta vinculada a tridimensionalidade, que engloba os
elementos da perspectiva linear e a profundidade de campo — fatores vinculados
aos efeitos visuais dos diversos tipos de objetivas — e a perspectiva aérea®.
Consideracfes

Como se V€, os elementos plasticos da imagem fotografica garantem a

publicidade a possibilidade de colocar em discurso a categoria enunciativa do

Pégina4‘ 6 8

% A perspectiva aérea € o efeito de profundidade causado pela influéncia da atmosfera, resultando em tons mais claros nas
zonas da imagem gue estdo mais distantes e tons mais escuros nas zonas da imagem mais préximas da camera (Hedgecoe,
1982, p.180-181).
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espaco, instaurando o lugar do “aqui”, o lugar do “Ia” ou mesmo a correlagao entre
ambos. E, juntamente com os elementos plasticos que instauram a categoria de
pessoa, € possivel falar em diversos niveis de aproximacao e distanciamento entre
enunciador e coenunciador, o que, em ultima instancia, participa da constituicdo de
uma relacdo de marcaria.

E no campo dos discursos sociais que as marcas apresentam a seus
leitores/consumidores suas propostas de mundo ético e sistema de ideias
socialmente valorizadas, que servirdo de lastro distintivo para as marcas que
concorrem hum mesmo setor da economia e que poderao, a depender de sua
pertinéncia, promover a formacao de uma corpo social da marca — verdadeira
comunhao imaginaria através do consumo simbdlico de seus produtos, dentre eles,
seus discursos (Quessada, 2003). Dai a importancia do estudo do discurso da

publicidade — em especial, sua enuncia¢do — e das marcas na contemporaneidade.
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