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RESUMO

Esta dissertacdo centra sua reflexdo na relacdo entre o discurso publicitdrio e os
processos de constitui¢do e representacao de identidade(s) do sujeito-mulher. Iniciamos o
percurso trilhado com a retomada do quadro tedrico de referéncia, a Andlise do Discurso
francesa, sob a abordagem de Michel Pécheux, que ndo pensava a linguagem desvinculada
da histéria, da ideologia, dos jogos de poder. Na teoria do discurso, encontramos o “porto
seguro” em que foi possivel ancorarmos e, assim, estabelecermos recortes no arquivo que
constituiu o corpus, langcando um olhar que ndo privilegiasse somente o aspecto lingiiistico,
mas que também refletisse sobre o fato de que toda materialidade nao-verbal produz
sentido(s), juntamente com as condi¢des de producdo, se inscrevendo, entdo, na ordem do
discurso. O objetivo principal € colocar sob suspeita, digamos assim, o(s) sentido(s) que se
oferecem nos anuncios publicitarios como naturais € fixos, trazendo/propondo indagacdes
sobre essa naturalidade dos sentidos, que, supostamente, s6 podem significar daquele
modo. O procedimento das andlises incide sobre os efeitos do funcionamento ideoldgico
na/para a constru¢cdo de uma identidade feminina que leve em conta o pluralismo de papéis
da mulher na sociedade atual e, a0 mesmo tempo, reconheca a exaltacdo e o culto
desenfreado ao corpo e a sua (boa) forma fisica e estética como mecanismos relacionados a
seducdo e ao poder. Por fim, observamos que os mecanismos de constituicdo dos sentidos
que primam pela uniformidade do sujeito-mulher passam pelo seu corpo, pois € através
dele e do poder que lhe é designado, por sua extrema valorizacdo, que o imaginario
organiza sentidos na realidade social, instituindo-os como “verdade” e incorporando-os na
“morada proviséria” de uma identidade fragmentada que, iluséria e necessariamente, €
entendida/tida como unificada e resolvida para que possamos (re)produzir sempre 0s

mesmos sentidos.

Palavras-chave: Discurso publicitdrio. Identidade. Ideologia. Sujeito-mulher.



ABSTRACT

This thesis focuses its discussion on the relationship among the advertising
discourse and the processes of formation and representation of woman-subject’s. We
started the journey with the resumption of the theoretical frame of reference, the review of
French Speech, under the approach of Michel Pécheux, that not thought untied the
language of history, ideology, and games of Power. In the theory of discourse, we found
the “safe harbor”, in that we could dock, and thus we established clippings in the file that
was in our corpus, launching a look that focus not only the linguistic aspect, but that
reflected on the fact that all non-verbal materiality produces meaning(s), among with the
production conditions, enrolling, then, itself, in the order of speech. The main objective is
to put under suspicion, say so, the direction(s) that are offered in advertisements and
naturals and fixed, bringing/proposing questions about this naturality of senses, which,
supposedly, can only mean in that way. The procedure of analysis focuses on the effects of
1deological operation in/for the construction of female identity that considers the diversity
of roles of the women in current society and, in the same time, that recognizes unstopped
exaltation and worship to the body and its (good) physical form and aesthetics as
mechanisms related to seduction and Power. Finally, we observed that the mechanisms of
formation of these senses that prime for uniformity of women-subject pass through her
body, because it is through and through the Power called by its extreme value, that the
imaginary organizes senses in our social reality by introducing them as “truth” and
incorporating them into the “provisional address” of a fragmented identity that, necessary
and 1illusory, it is understood/seen as unified and resolved so that we can (re)produce the

same senses.

Key-words: Identity. Ideology. Publicity speech. Subject-woman.
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INICIANDO A DISCUSSAO

Ler sobre mulher desperta (quase) sempre interesse no publico em geral. E, quando
se trata de seu corpo, as atencdes sO tendem a se acentuar. Esse trabalho assume o desafio
de tratar/mostrar a inquietante (re)constru¢do das representacdes da(s) identidade(s)
feminina(s) no/pelo discurso publicitdrio. Muitas sdo as mulheres projetadas nos anuncios,
as quais ja fazem parte do cotidiano de todos. Nas palavras de Foucault (1979), a
normatizacdo do corpo passa pela ordem do discurso, ora (re)criando, ora apropriando-se
do papel social da mulher. Por isso, ndo € possivel pensar a identidade enquanto
assegurada/resolvida, mas € preciso entender, segundo esse autor, que “[...] o plural a
habita, almas inumeraveis nela disputam; os sistemas se entrecruzam e se dominam uns aos
outros.” (2000, p. 34).

Logo, trabalhar com o discurso publicitdrio, em especial com a materialidade
nao-verbal, de modo que possamos refletir sobre a representacdo da imagem da mulher em
anuncios publicitdrios, € uma questdo instigante. A “avalanche” de antncios que circulam
diariamente, em diferentes midias (televisao, jornais, revistas, internet, outdoors), (re)forca
a interpretacdo e, como conseqiiéncia, a producdo/constru¢do de sentido(s) as inumeras
imagens projetadas da mulher (moderna) em revistas de circulacdo nacional. Para divulgar
produtos/servicos, o(a)s publicitario(a)s/produtore(a)s se utilizam da figura feminina, mais
especificamente de seu corpo perfeito, como protagonista eximia na divulgacao do produto
ofertado e como objeto de sedugdo e poder, o qual desperta a libido nos homens e a inveja
das mulheres diante de tal exuberincia. E foi esse culto desenfreado a beleza e a
valorizacdo da forma fisica que nos impulsionou a estudar o discurso da publicidade1 como
fendmeno da pés-modernidade que leva o sujeito-mulher, independente do lugar social que
ocupe, a buscar parecer com a mulher do andncio, ora almejando a sua prépria realizagao
(fisica), ora para agradar o parceiro e estar de acordo com as regras (im)postas pela

sociedade que exalta e valoriza os cuidados com a forma fisica e estética.

' Vamos utilizar, no decorrer do trabalho, o termo publicidade ao invés de propaganda. Expliquemos o
porqué de tal escolha. O termo propagar tem sua origem no latim propagare e significa difundir, espalhar. A
palavra publicidade também vem do latim publicare e quer dizer tornar publico. No entanto, conforme
Carvalho, “o primeiro estaria relacionado a mensagem politica, religiosa, institucional e comercial, enquanto
o segundo seria relativo apenas a mensagens comerciais.” (1998, p. 9). Outra distincdo de tais termos &
realizada por Soares (1988), o qual diz que propaganda é atribuida a veiculacdo de idéias de natureza
politica, e ja a publicidade, é reservada a mensagens que tenham como objetivo o consumo de bens materiais.
Faremos uso também, em alguns momentos, dos termos anudncio publicitdrio ou peca publicitdria, os quais
equivalem ao termo publicidade.



Desse modo, a expressdao de ordem do discurso publicitdrio € “estar com tudo em
cima”, quer dizer, sem gordura, sem estrias ou celulites, sem manchas e sem flacidez. E a
maneira de conseguir tal feito é comprar, consumir o que € divulgado como forma
(iluséria) de conquistar o corpo perfeito e, conseqiientemente, atrair o olhar e chamar a
atencdo de homens e mulheres. E, para analisarmos isso, na perspectiva da Andlise do
Discurso, trabalharemos com o funcionamento da ideologia, mostrando que as evidéncias
cristalizam o sentido do ser/estar bela, porém, silencia a sobrecarga que a produgdo em
busca da melhor forma fisica e da aparéncia estética implica na jornada feminina.

Vivemos, entdo, em um momento em que se prega (principalmente na/pela midia) a
modernizacdo das relagdes e a igualdade de direitos e deveres entre ambos os sexos, mas
ainda se recorre a imagem feminina para divulgar utensilios domésticos, relagcdes
familiares, revestimento para piso, etc. Portanto, poderiamos acrescer, novamente, que,
embora a ideologia produza efeitos que mostram e naturalizam que o papel desempenhado
pela mulher em nossa formacdo social mudou, a mulher, ou melhor, sua imagem nao
significa a aniquilagdo ou a ruptura com o passado histérico dos afazeres que sempre lhe
couberam, pois a publicidade sempre trabalhou para recicla-la continuamente, combinando
os papéis anteriores com os papéis “modernos” que desempenha.

Entdo, pensando na fragmentacdo do sujeito-mulher em diferentes posi¢des-sujeito,
através de uma jogada em busca de adesdo e de identificacdo do sujeito-leitora, o discurso
publicitirio vem alargando as caracteristicas de identidade feminina, abarcando em seus
anuncios a pluralidade de funcdes exercidas pela mulher atual. A partir disso, as imagens
ndo retratam somente a mae-zelosa com os filhos e a esposa enquanto eficiente dona-de-
casa, mas a aposta e o desafio dos publicitarios/criadores estdo, justamente, em representar
os muitos e diferentes papéis sociais que vem ao encontro da mulher atual, a partir do
imagindrio criado na/pela midia que induz o sujeito, independente da posi¢do social que
ocupa, a querer/desejar um corpo escultural e irreal, visto que a mulher presente nos
discursos publicitarios nunca envelhece, nunca cria rugas e nada em seu corpo se modifica.
Na verdade, a publicidade “agenda” o modo de pensar e de querer (produtos e semelhancgas
fisicas), tentando e, na maioria das vezes, conseguindo direcionar o pensamento do publico
feminino alvo com pequenas “gotas” de informagdo, mas com a dose certa de manipulacdo
para dissimular o carater persuasivo que toda publicidade tem no universo de consumo sem
limites, que passou a ser/fazer parte do estilo de vida e de condi¢@o para que o sujeito seja

aceito no/pelo grupo social do qual é/faz parte.



Por tudo que foi mencionado, pensamos que o que estd em jogo € a perda ou a crise
da identidade do sujeito-mulher, uma vez que a ilusdo de se ter uma identidade unificada e
resolvida € absolutamente inatingivel e fantasiosa, como mostra o discurso publicitario. O
que se pode € capturar do sujeito “momentos de ‘identificacdo’” (CORACINI, 2003,
p. 151) e, por ser descentrado e clivado em sua identidade, a alteridade tem lugar no que se
imagina como “um”.

Com o intuito de respondermos a algumas inquieta¢des, optamos por realizar um
estudo que vislumbrasse, sobretudo, a veloz mutacdo pela qual o discurso sobre as
mulheres vem acontecendo desde o final do século XX, afetando/determinando o “novo”
(su)jeito mulher. Para tanto, trilhamos um percurso, estabelecendo, a principio, a divisao
do arquivo do corpus de andlise em dois recortes: um recorte, € também o primeiro,
organizado a partir de anudncios publicitirios cujos produtos divulgados sdo de uso
exclusivo do sexo feminino. Por isso, a imagem da mulher é/faz parte da publicidade; e um
segundo recorte montado a partir de antncios de produtos e/ou servicos sem publico-alvo
definido, mas que trazem em sua materialidade ndo-verbal a imagem feminina como forma
de atrair e chamar a atencdo do consumidor(a), reforcando que certos esteredtipos
atribuidos a mulher ainda fazem parte do imagindrio social, logo, é a imagem da mulher
que melhor se encaixa para apresentar/falar do produto ou do servigo que estd sendo
divulgado. Tal divisdo nos ajudou, no momento das andlises, a elucidar o modo como a
mulher € vista em nossa sociedade capitalista e, por muitas vezes, machista.

Foi, entdo, a teoria da Escola Francesa de Andlise do Discurso que nos permitiu
esse olhar outro sobre as pontuacdes mencionadas, ja que, por seu viés, € possivel um gesto
de interpretagdo, refletindo o encontro entre a lingua, a histdria e o sujeito na constitui¢ao
do(s) discurso(s) e da identidade. E, assim, contando um pouco da histéria da Andlise do
Discurso, iniciamos a ‘“‘caminhada” rumo aos conceitos e nocdes que edificam ou
edificaram o seu arcabougo tedrico. Nesse primeiro capitulo, buscamos ainda versar sobre
o discurso publicitirio — objeto de andlise deste trabalho — e sobre algumas nocdes que o
constituem, como por exemplo, os conceitos de parifrase e de polissemia, além da
persuasdo e da manipulacdo, que sdo caracteristicas intrinsecas desse tipo de discurso.
Mencionamos, ainda, algumas palavras a respeito da formulagdo da linguagem, pois,
segundo Orlandi, é nela (na formulacdo) que “hd um investimento do corpo do sujeito
presente no corpo das palavras.” (2001b, p. 10). Em conjunto com a formulagdo, falamos

do modo como se da a circulagdo dos sentidos e, conseqiientemente, o seu reconhecimento.
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O fechamento do capitulo se dd com um esquema explicativo/representativo do
funcionamento do discurso publicitario.

No segundo capitulo, mobilizamos conceitos fundamentais para o desenvolvimento
das andlises. Em cada item, procuramos agrupar/relacionar conceitos/no¢des, embora todos
se entrelacem quando se pensa e/ou se estuda Andlise do Discurso. Comegamos, entdo,
falando de sujeito, sentido e identidade, uma vez que o sentido das palavras que o sujeito
profere advém do lugar do social em que ele se encontra, ja que, na perspectiva estudada, o
sujeito € posicdo (social) dentre outras. Juntamente com esses conceitos, versamos sobre a
questdo da identidade, a qual estdi em voga nos ultimos tempos como forma de
compreender os sujeitos e os sentidos que eles (re)produzem. Em seguida, explicamos as
no¢des de formacdo discursiva e de formacdo ideoldgica, as quais determinam e
constituem os sentidos e os sujeitos e, dentro deste mesmo item, trabalhamos com a
ideologia, a qual atua evidenciando os sentidos e a interpelagdo do sujeito; apds isso,
abordamos o conceito de memoria e de interdiscurso para mostrar que, em qualquer
andlise, a relacdo que se estabelece com outros discursos, através da memoria discursiva, é
primordial na constituicdo dos sentidos; e, para finalizar este capitulo, organizamos uma
reflexdo em torno da noc¢do de interpretacdo e de siléncio, fundamentais na construcao das
andlises por trabalharem na multiplicidade e no movimento dos sentidos.

Por fim, com o objetivo de retomar e aprofundar a discussdo sobre o discurso
publicitario, desenvolvemos, no terceiro capitulo, a metodologia utilizada para realizacao
das anélises, relatando, de maneira detalhada, como se constituem ou o que caracteriza 0s
recortes para, posteriormente, “adentrarmos” nas andlises. Para chegarmos ao objetivo
proposto, isto é, entender como se dd a constituicdo e a representacdo da identidade da
sujeito-mulher, queremos dizer que nossas formulagdes sdo provisdrias, por isso, estdo
abertas a possiveis transformacdes e contestacoes.

As andlises dos anuncios selecionados e aqui propostos nio pretendem, de forma
alguma, expor/estabelecer uma verdade ultima, mas apenas langar um olhar outro que a
natureza do discurso possibilita e que é avessa ao sedentarismo dos sentidos fixos, o que
desencadeia deslocamentos que colorirdo, continua e singularmente, cada interpretacdo

realizada.
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1. DO CAMPO TEORICO E DO OBJETO DE ANALISE

Como o préprio titulo menciona, neste capitulo procuramos evidenciar os
pressupostos tedricos que fundamentardo o corpus do presente trabalho. A escolha tedrica
€ pela Anélise do Discurso de linha francesa (que as vezes abreviaremos por AD).

Iniciamos o percurso apresentando a teoria € um pouco da histéria da AD,
abordando o conceito de discurso enquanto objeto de estudos dessa teoria. Primordial e
necessario a compreensdo da AD como disciplina de entremeio, a natureza multipla do
discurso e seu cardter complexo decorrem do fato de a AD trabalhar a intervencdo de
conceitos exteriores ao dominio lingiiistico, colocando em evidéncia a apreensdo do
contexto social.

Nesse mesmo item, refleti(re)mos ainda sobre outras duas noc¢des formuladas por
Pécheux em 1969: condi¢Oes de producdo e formacdes imagindrias. A primeira nog¢ao
compreende fundamentalmente os sujeitos e a situagdo em que o discurso € produzido. Ja a
segunda, isto €, as formagdes imagindrias, designam os lugares que os sujeitos A e B
ocupam no processo discursivo e também o lugar que cada um se atribui e atribui ao outro.

Buscamos ainda, neste capitulo, adentrar no discurso publicitdrio (que as vezes
chamaremos de DP) enquanto objeto de andlise deste estudo, mostrando como ele é
produzido e do que o sujeito-publicitario se utiliza na/para a producao de efeitos de sentido
a fim de atingir os sujeitos, de modo geral, da sociedade capitalista. Por isso, trouxemos
para complementar a exposi¢do a respeito do modo de funcionamento do discurso
publicitario, os conceitos de pardfrase e de polissemia, a fim de mostrarmos que, ao
interpretarmos uma publicidade, “reviramos” as filiacdes dos sentidos (Cf. ORLANDI,
2001a), ora retornando ao mesmo dizer, ora rompendo com o sentido ja instituido.

Pensando no objeto de andlise, pontuaremos também, neste primeiro capitulo, as
nog¢odes de persuasdo e de manipulacdo, as quais vém mostrar e reforcar o objetivo maior do
DP, que € induzir o sujeito-leitor(a) a uma possivel identificacdo com o que é ofertado para
uma posterior atitude de/da compra. Para convencer, o corpo da mulher € visto como
sindbnimo de poder, e, por isso, de significacdo.

Para finalizarmos, mostramos como se dd o processo de producdo do DP na
sociedade consumista, em que tudo € (re)elaborado pela midia, at¢é mesmo a vida ou o
estilo de vida que o sujeito deve desejar ter/levar. E dessa forma que chegamos ao fim

deste capitulo, falando sobre a circulacio dos sentidos e sobre como se di seu
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reconhecimento por parte do publico. Na sequéncia, elaboramos um esquema-sintese que
representa o funcionamento do discurso publicitario.
Eis, portanto, de forma sintetizada, a proposta de estudo para este primeiro

momento do trabalho.

1.1 Apresentando a teoria: um pouco da histéria da Anélise do Discurso

A Anidlise do Discurso, enquanto disciplina que se faz no entremeio’ de outras
disciplinas, tem como proposta bdsica a relacdo da lingua(gem) com a exterioridade. A
definicdo de Andlise do Discurso ndo poderia ser feita de forma substancial, mas através da
pratica que a envolve e que a torna possivel na contradi¢do que lhe € constitutiva. Por isso,
pensamos que, realmente, ndo existe uma introdu¢do ou um meio de abarcar a totalidade de
uma histéria complexa como a da Andlise do Discurso.

Os estudos preliminares da AD revelam um sintoma de uma crise interna da
Lingiiistica no fim dos anos 60, época que coincide com o auge do estruturalismo. Para
compreender as condi¢cdes que propiciaram a emergéncia da AD enquanto disciplina,
Denise Maldidier (1994) descreve sua fundacdo através das figuras de Jean Dubois e
Michel Pécheux.

A AD teve sua origem na Franca no ano de 1969. O lancamento da Revista
Langages, organizada por Dubois, e do Livro Andlise Automdtica do Discurso (AAD), de
Pécheux, foram os destaques na/da sua fundacdo. Relata(re)mos, inicialmente, o que cada
um deles aborda(ou) em seus escritos/estudos iniciais, comeg¢ando por Dubois. O trabalho
desenvolvido pelo lingiiista propunha a Anélise do Discurso como uma pratica que rompe
com o comentdrio literdrio e direciona a teoria para o estudo dos grandes textos politicos
da tradi¢cdo francesa, elegendo esses textos como objeto da nova disciplina. Pécheux, por
sua vez, anunciava em seu livro um programa tedrico e pritico. A no¢do de “mdaquina
discursiva” era o dispositivo capaz de determinar, sempre numa relacdo com a historia, as

ey e . . . . - . 13 . . .
possibilidades discursivas dos sujeitos em uma formacao social’. A defini¢ao de discurso,

? Entremeio é o termo utilizado por Eni Pulcinelli Orlandi em sua obra Interpretacdo: autoria, leitura e
efeitos do trabalho simbolico (1996a) e serd devidamente explicado no decorrer deste estudo.
30 conceito de formagio social é originario da obra de Louis Althusser (1985).
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para esse autor, era sempre determinada e entendida em/na sua relagdo com a historia,
sendo também um principio de constru¢io do corpus discursivo.

Embora cada um deles convivesse com preocupacdes distintas, € nesse contexto
que a AD foi se constituindo, se configurando. A partir disso, Pécheux e Dubois seguem
em busca do sujeito até entdo descartado, encontrando-o na psicandlise. E a outra parte
desse sujeito descentrado, sujeito do inconsciente, buscam/encontram no materialismo
histérico e na ideologia proposta nos estudos de Louis Althusser, cujo sujeito é assujeitado
e/ou interpelado pela ideologia e materialmente constituido pela linguagem. Logo, o que ha
em comum entre os dois pesquisadores, Dubois e Pécheux, é que ambos partilham o
espaco do marxismo e da politica, “garimpando” questdes referentes a luta de classes, o
movimento social e a histéria. Entretanto, o que os distingue é que, enquanto Dubois
pensa/institui a AD como uma passagem continua do estudo das palavras ao estudo do
enunciado, Pécheux desenvolve um pensamento critico sobre a Lingiiistica. Entendemos,
conforme Mussalim, que “o sentido, objeto da Semantica, escapa as abordagens de uma
Lingiiistica da lingua” (2001, p. 105) pelo fato da significacdo sofrer alteracdes de acordo
com as posi¢des ocupadas pelo sujeito que enuncia.

Na passagem da década de 60 para a década de 70, na chamada Analise Automatica
do Discurso, ou AAD/69, uma fusio de elementos distintos ou até antagdnicos, mas com
tragcos origindrios, concentram-se € formam a Andlise do Discurso dita francesa, a qual
permanece até 1975, quando ha uma reconstru¢do-reconfiguracao da disciplina.

E nessa época que Pécheux e Fuchs (1975) indicam a necessidade de distinguir a
semantica discursiva da semdntica lingiifstica. A primeira caberia analisar os processos
caracteristicos de uma formacdo discursiva. Em outras palavras, a semantica, por ser o
ponto nodal de constitui¢do da AD, é permanentemente trabalhada por Pécheux, a qual
deve dar conta da articulagdo entre o processo de producdo de um discurso e as condi¢des
em que ele (o discurso) se produz. Ou seja, a lingua passa a significar com a intervencao de
fatores externos. J4 na semantica lingiiistica aconteceria o funcionamento material da
lingua, sendo entendida, como preconizava Ferdinand de Saussure, como um sistema com
estrutura fechada em si mesma, ou se relacionando com seus proprios fatores internos. Em
sintese, hd, entre ambas, respectivamente, a passagem de uma concepcdo absoluta de
lingua para uma concep¢do de autonomia relativa, sendo que serd por meio dessa
autonomia parcial que se vai chegar aos efeitos de sentido de um determinado discurso.

No fim dos anos 60, o objeto de estudo especifico no campo da filosofia e das

ciéncias sociais, o discurso, veio efetivar-se sob a conjuntura francesa e sob o olhar atento
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de Pécheux — principal articulador da Analise do Discurso. Em sua primeira fase, no
modelo da Andlise Automdtica do Discurso (AAD/69-AD1), Pécheux propde, como ja
mencionado, a constru¢do de uma “maquina discursiva”, e o discurso seria considerado
como o resultado de condi¢des de producgdo (as quais, por vezes, mencionaremos por CP),
estaveis e homogéneas, com comeco e fim pré-determinados. Cabe ressaltar que, mesmo
que as CP, nos estudos iniciais da AD, tenham sido consideradas fixas, j4 se havia atestado
a presenca da ideologia. Embora 1969 seja considerado o ano inaugural dos trabalhos de
Pécheux, hd a informacdo de que seus trabalhos sobre o discurso comecaram bem antes
dessa data, no Centre National de la Recherche Scientifique (CNRS), lugar em que
desempenhou papel fundamental no encontro de um grupo de trabalho entre nanterrenses e
pesquisadores de outras universidades. No momento em que Pécheux (1969) define o
discurso como efeito de sentido entre interlocutores, ou ‘“entre os pontos A e B”
(PECHEUX, 1997a, p. 82), ele rompe com a literalidade do enunciado, estabelecendo
posicdes ocupadas pelo sujeito na estrutura social, uma vez que essas posicoes
seriam/estariam determinadas pela historicidade e pela ideologia, conceitos que ele nunca
abandonou.

A iniciativa de mdquina estrutural fechada em si mesma nao deu certo. No entanto,
a AD-1 tentou suprir as insuficiéncias da andlise de contetido praticada nas ciéncias
humanas e novos rumos foram perseguidos por Pécheux e por seu grupo. Ndo se pode
afirmar que todos os pressupostos sdo inaugurais, ao contrdrio, Pécheux reterritorializa’
alguns conceitos advindos da Lingiiistica, campo devotado a linguagem, do Marxismo,
através da releitura de Karl Marx feita por Althusser, e da Psicandlise de Sigmund Freud,
empreendida por Jacques Lacan.

As inquietacdes dos estudiosos da linguagem, ao longo da histéria do
conhecimento, trazem o esclarecimento de questdes fundamentais para que possamos
avangar na construcdo de um saber que, na perspectiva da AD, coloca-nos de inicio em
contato com uma disciplina que tem na linguagem, na histéria e na ideologia, um
movimento permanente de questionamento. Dito diferentemente, falamos de um campo em
que € preservado espaco para constante busca de respostas que venham a possibilitar uma
nova forma de leitura diante do que estd no texto, mas € dito de outros lugares, que nao

apenas da ordem da linguagem. Entdo, a AD se propde a discutir a linguagem e a sua

4 Por trabalhar no entremeio das ciéncias humanas e sociais, a AD reterritorializa conceitos ligados as teorias
da linguagem e da ideologia. Por isso, o termo reterritorializar seria deslocar criticamente algumas nogdes,
tais como a noc¢do de linguagem, de sujeito, de sentido e de ideologia, o que Pécheux fez desde seus
primeiros escritos, ainda sob o pseudonimo de Thomas Herbert.
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relacdo com a exterioridade, tendo em vista a determinacdo histérica dos processos de
producdo de sentidos, partindo de uma perspectiva semantica de cunho materialista.
Para tanto, Pécheux e Fuchs (1975) articulam trés regides do conhecimento

cientifico no quadro da AD:

o materialismo historico, como teoria das formacdes sociais e de suas
transformacdes, compreendida ai a teoria das ideologias; a lingiiistica, como
teoria dos mecanismos sintdticos e dos processos de enunciagdo ao mesmo
tempo; a teoria do discurso, como teoria da determinacao histdrica dos processos
semanticos. (1997, p. 163 -164, grifos nosso).

Essas trés vertentes, ou melhor dizendo, essas trés regides do saber sao perpassadas
por uma teoria psicanalitica da subjetividade. Para entender melhor a teoria que vai
integrar-se aos estudos da AD, voltamos as formulagdes iniciais de Pécheux sobre o
sujeitos. Sabemos que desde 1969 a nocao de sujeito foi alvo das preocupagdes do autor. O
sujeito foi concebido, desde o principio, como um sujeito social e ndo como sujeito
empirico com plenas individualidades e tomado em sua condi¢do lingiiistica.
Posteriormente, em 1975, o sujeito ganha um fundamento essencial para sua constitui¢ao
através do trabalho de Pécheux e Fuchs. Na época, os autores passam a falar em uma teoria
da subjetividade de natureza psicanalitica. (Cf. GADET e HAK, 1969). E, a partir disso, o
sujeito ndo € s6 social, mas também dotado de inconsciente, o que faz com que ele produza
seu dizer sob o efeito de duas ilusdes, que podem ser observadas por meio dos
esquecimentos numero 1 e ndmero 2, ou seja, pensa ser ele proprio a fonte do sentido,
criador absoluto de seu discurso e acredita ser responsavel pelo que diz.

Mas é em obra também datada de 1975 que Pécheux acrescenta algo importante a
suas formulagdes a respeito do sujeito, propondo entdo, o que chamou de “uma teoria nao-
subjetiva da subjetividade.” (PECHEUX, 1995, p. 133). Vale ressaltar, quando se fala em
ndo-subjetiva, que embora a nocdo de sujeito seja fundamental, hd uma descentraliza¢io
dessa noc¢ao, isto €, no discurso, o sujeito ndo € apreendido como um sujeito em si, mas
como um sujeito constituido socialmente, com caracteristicas que articulam entre si

inconsciente e ideologia. Conforme Gadet,

> Aprofundaremos esta nogdo de sujeito no item 2.1 deste trabalho.
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a Andlise do Discurso €, de imediato, concebida como um dispositivo que coloca
em relagdo, sob a forma mais complexa do que o suporia uma simples
covariacgdo, o campo da lingua (suscetivel de ser estudada pela linguagem em sua
forma plena) e o campo da sociedade apreendida pela histéria (nos termos das
relagdes de forca e de dominacao ideoldgica). (1997, p. 8).

Assim, teoria e andlise, em AD, ndo apontam para o fechamento nem para a
transparéncia, abrindo espaco para a falha, para o siléncio e para a alteridade. Isso se deve
a marca da incompletude ou a entrada da no¢do da falta. O inconsciente aparece na lingua
quando as palavras faltam e os equivocos sdo produzidos, mostrando que ela (a lingua) é
um sistema passivel de falhas/penetracdo e que por tais brechas os sentidos deslizam,
abrindo possibilidades para outro(s) sentido(s). Em outras palavras, é por meio da
incompletude da linguagem que temos a emergéncia e a variabilidade dos sentidos.

Em 1975, em Les Vérites de la Palice®, Pécheux nio abandona(ou) os ensinamentos
de Althusser, mas redefine conceitos que se tornaram basicos na AD, sobretudo, as nogdes
de ideologia e de assujeitamento ideoldgico, ambas constituidas pela linguagem. Por isso,
retoma duas questdes centrais: a reprodugdo/transformacdo e a interpelacdo ideoldgica,
acentuando que a funcdo das ideologias como constitutivas da produgdo/reproducdo dos
sentidos sociais, por forca dos Aparelhos Ideolégicos do Estado (AIE), desenvolvida por
Althusser (1985), tem papel preponderante para a Andlise do Discurso francesa,
permitindo definir os discursos como préticas sociais, determinadas pelo contexto
socio-histérico. Pécheux mostrou que ndo se trata apenas de reprodugdo, mas, sobretudo,
de transformacdo. No entanto, para chegar a uma teoria dos processos discursivos
articulada com a problemadtica das condi¢des ideoldgicas da reproducao/transformacao,
Pécheux “examinou” a proposta de Althusser sobre a interpelacdo, a qual preconiza(va)
que “a ideologia interpela os individuos enquanto sujeitos” (1985, p. 93), pois, segundo
ele, “s6 ha ideologia pelo sujeito e para os sujeitos.” (op.cit., p. 93). Partindo de tal
formulacdo, Pécheux (1975) aprofunda a relagc@o entre inconsciente e ideologia e afirma
que o funcionamento de ambos é dissimular sua prépria existéncia no interior mesmo do
seu funcionamento, produzindo evidéncias que constituem o sujeito e os sentidos. Em AD,
€ o imagindrio que “fornece” a ilusdo de unidade ao sujeito.

Entretanto, as mudancas ndo acontecem somente a partir dos ensinamentos de

Althusser. Pécheux reinterpreta o conceito de Formacdo Discursiva (que as vezes

®°A obra Les Verités de la Palice é publicada em 1975 na Franga e chega ao Brasil em 1988 sob o titulo
Semdntica e Discurso: uma critica a afirmagcdo do obvio. E traduzida para o portugués por Eni Pulcinelli
Orlandi (et.al.) e publicada pela Editora da Unicamp.
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abrevi(re)amos por FD) advindo de Michel Foucault’, mas toma-o pelo olhar marxista-
althusseriano, incluindo a luta de classes, o que produz efeitos tedricos e politicos na AD,
que passa a trabalhar com as relacdes que uma FD estabelece com seu exterior discursivo.
Compreendemos como exterior discursivo as formagdes ideoldgicas, a historicidade, as
condic¢des de produgdo, enfim, tudo que determina a producio do sentido no discurso. Na
perspectiva foucaultiana, a histéria € trabalhada no limite de outros discursos e a FD ¢
repensada em sua dispersdo na histéria. A partir da visdo vinda de Foucault, Pécheux
propde que as investigacOes da AD passem a incidir sobre a interdiscursividade, ndo
privilegiando somente os discursos oficiais legitimadosg. Podemos dizer que esse momento
faz parte da segunda época da Andlise do Discurso, AD2. Nessa fase, aconteceram as
formulacdes mais importantes da AD, como por exemplo o conceito de formacgdo
discursiva, de formacdo ideoldgica, de interdiscurso e de pré-construido. O conceito de
parafrase também se encaixa aqui, pois, se antes tinha privilégio, nessa fase da lugar as
relacdes que se estabelecem entre os conceitos citados.

Surgida no campo da filosofia e das ciéncias humanas, a AD trouxe como marca o
traco da ruptura, que tem a ver com sua entrada no campo das ciéncias sociais € na
intervenc¢do politica. Desde sua fundacdo, a AD foi visada por sua evolucdo das teorias
lingiifsticas e por suas transformacdes do campo histérico-politico. Em sua origem, como
ja especificado, o objeto de estudo consistia em os extensos discursos politicos,
constituindo-se como uma interveng¢ao cientifica € como uma intervencao politica. Politica
e ciéncia encontram no discurso politico o seu lugar, e estudiosos comunistas trabalhavam
a AD através do discurso do partido comunista.

No trabalho de 1981°, Courtine interroga a historia das praticas comunistas por
meio da andlise da heterogeneidade que era constitutiva daquele discurso. Tais
formulacdes foram possiveis através das idéias de Foucault, principalmente do conceito de
FD que Courtine obteve na releitura da Arqueologia do Saber (1969). A partir disso, a AD
que, na primeira fase, tratava de corpus como algo homogéneo e estdvel, se encaminha

para os estudos da alteridade e da heterogeneidade, focalizando a heterogeneidade do

"0 conceito de Formagio Discursiva nasce na obra A Arqueologia do Saber de 1969.

¥ Segundo Maldidier (2003), a idéia de mudangas a respeito dos textos analisados ja assolava as reunides de
Pécheux e seu grupo desde 1981. Nessas reunides, eles (com)partilhavam idéias, reflexdes e leituras. Em
1982, o livro A invencdo do cotidiano, de Michel de Certeau, faz mengdo a questdes importantes e, conforme
a autora, Certeau desloca “‘o objeto dos discursos-legitimados-oficiais para o registro dos didlogos, réplicas,
narrativas , histérias e histérias comicas, provérbios, aforismas...’, ele parecia oferecer a andlise de discurso o
objeto que ela procurava.”(2003, p. 81).

° A obra de Courtine de 1981 é Analyse du discours politique: Le discours communiste adresse aux chrétiens.
In: Langages, 62.
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discurso comunista e trazendo a tona o fato de que uma FD € sempre
entrecruzada/entrelacada por outra FD'.

Ao acatar a heterogeneidade, evidentemente, outras mudancas tedrico-
metodoldgicas acontecem, e novas nog¢des sdo introduzidas, como a de dispersdao e de
acontecimento discursivo. A AD, entdo, abandona o privilégio concedido aos discursos
oficiais e passa a escuta da fala que vem de baixo, dos dominados. Opera-se a
desconstru¢do da nocdo de maquinaria discursiva e a terceira época, AD3, vem como a
possibilidade de redefinicdo de uma politica da Andlise do Discurso. Esse momento se
aproxima dos trabalhos da Nova Histéria’’.

O ano de 1980 € tido como decisivo nos diferentes rumos tomados pelo grupo em
torno de Pécheux. As mudangas enunciadas em 1975 materializam-se agora (em 1980)
com a aproximacgdo dos historiadores. E a presenca e as idéias de Foucault impdem-se no
centro dos debates. Debates, decepcdes politicas, fragmentacdo do partido comunista (das
esquerdas), crise do marxismo e do estruturalismo e a morte de Althusser levam Pécheux a
perceber o novo panorama econdmico que se formava e, conseqiientemente, que se
transformava. Era chegada a hora de “alcancar” o mundo pds-moderno concretizado nos
discursos,'? mas, para isso, seria necessario desconstruir determinados pontos do projeto
tedrico.

A partir desse pensamento, os trabalhos passam a propor o primado da
heterogeneidade e o discurso é enfaticamente um fendmeno ligado, a0 mesmo tempo, a
estrutura e ao acontecimento, segundo o préprio Pécheux (1983).

O novo século, o século XX, estabelecia que um novo olhar fosse dado sobre a
historia, permitindo captar a heterogeneidade de outras dreas do comportamento humano.
O homem no/pelo seu percurso em vida deixa marcas, construindo a Historia, a qual esta
pronta para ser interpretada. Se pensarmos na histdria tradicional, o que importa é lembrar
os monumentos do passado e transforma-los em documentos; ja, para/na Nova Histéria o
processo se inverte, pois 0os documentos sdo transformados em monumentos' e a dispersao
e a ruptura sdo constitutivas nos/dos processos de significacao.

O campo da AD vai se constituindo, se determinando, principalmente, na questao

da transformacdo dos sentidos. E Pécheux, ao propor a andlise das heterogeneidades dos

' A nocdo de formacdo discursiva serd abordada no préximo capitulo deste trabalho, no item 2.2.

""" A denominagdo Nova Histéria tem a ver com a renovagio dos estudos histéricos e a importincia desses
estudos para os franceses e para o pais.

2.0 Coléquio Matérialites Discursives, de 1980, realizado em Nanterre foi o ponto que dividiu as posicdes
dogmadticas anteriores e anunciou as novas perspectivas nos trabalhos da AD.

" A idéia de monumento também veio de Foucault.
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discursos silenciosos'®, constata a “emergéncia” das contradi¢des que produzem a historia.
A dominagdo ideoldgica e as ideologias dominadas nascem no mesmo lugar sob falhas e
resisténcias, ou também verificando os efeitos do interdiscurso'® no intradiscurso'®. Assim,
a AD vai operar entre o real da lingua'’ e o real da histéria, que é entendido como as
contradigdes e as tensdes. O movimento dos sentidos, que € da ordem da exterioridade, vai
determinar, na linearizacdo do discurso, o sentido do texto. E as rupturas “contribuirdo”
para que nao haja a lineariza¢do da histéria e, dessa forma, a histéria se fard real. De
acordo com Orlandi, “o trabalho do analista € justamente compreender a relacdo entre
essas duas ordens de real” (1996a, p. 45), atribuindo um gesto de descricdo as
materialidades discursivas e revelando a importancia do prépriolg da lingua na
constituicdo do discurso.

Enfim, muitas coisas mudaram apds a desconstrucao do dispositivo althusseriano,
da aproximag¢do com Foucault e com os rumos da Nova histdéria. O caminho desenhado e a
ser percorrido pela Andlise do Discurso era grandioso, € o modo de trabalho sob esse
enfoque foi enunciado por Pécheux em seu tltimo' trabalho.

Nessa obra, O discurso: estrutura ou acontecimento (1983), Pécheux aponta
problemas na prética da AD, e um desses problemas seria como determinar o lugar e o
momento da interpretacdo em relagdo a descricdo no momento das andlises. Para o autor,
descrever uma seqiiéncia discursiva ou um enunciado colocava em jogo o discurso-outro, o
qual marcava, por meio de negacdes, interrogagdes, deslizes, o espago social e a memoria
histérica. E interpretar era, na visdo pecheuxtiana, possibilitar a aparicdo do equivoco,

fugindo da sedimentacdo de um sentido como unico. Desse modo, as andlises feitas pelo

4 Os discursos silenciosos eram os discursos do cotidiano, até entdo, deixados em segundo plano.

' O interdiscurso representa o eixo vertical, no qual circulam todos os saberes/dizeres. Essa nogdo permite
considerar que toda formulacdo se dd por uma relacdo com aquilo que a memdria discursiva determina como
elementos de saber.

1 O intradiscurso considerado, como “o fio do discurso”, corresponde ao eixo horizontal. E aliado do
interdiscurso e representa o dizivel. Por ser o eixo da formulag¢do, podemos dizer que € nele que o sujeito
assinala a sua rela¢do consigo mesmo e com suas formula¢des passadas e futuras.

7 Conforme menciona Leandro Ferreira (2000), Lacan através do axioma de que em se tratando de
linguagem, ndo se pode dizer tudo, formulou a sentenga de que “‘o dizer é da ordem do nio-todo’.” (op.cit.,
p- 26). A autora explica que “esse ‘nao-todo’, suportado pela lingua, vem constituir o seu ‘real’, [...]. O termo
real da lingua, vindo da psicandlise e desenvolvido por Milner € tratado em francés como lalangue, o que em

LIEE)

portugués corresponderia a ‘alingua’.” (op.cit., p. 26, grifos da autora). Entdo, se a lingua ¢ voltada ao
equivoco e “todo enunciado € intrinsecamente suscetivel de tornar-se outro” como diz Pécheux (1997b,
p. 53) ndo se trata de apenas admitir o equivoco na lingua, mas de reconhecer no equivoco o real que é
préprio do conceito de lingua.

' Em AD, o prdprio da lingua é o fato de que a lingua tem um real préprio, no qual se inscrevem a falta, a
elipse, o equivoco, etc.

%0 Discurso: estrutura ou acontecimento de 1983.
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viés discursivo ganham vigor e consisténcia, unindo teoria e pritica num constante
processo de intrincacao.

Com o desaparecimento de Pécheux e de Foucault”, um clima de desesperanca se
abateu entre os franceses, interrompendo o que vinha sendo edificado por ambos. As
mudangas ocorridas pds-1984 serdo entendidas se levarmos em conta os elementos que se
modificaram nas décadas de 80 e de 90.

Em homenagem a Pécheux, Maldidier organiza o nimero 81 da revista Langages
(de marco de 1986) com o tema Andlise de discurso, novos percursos, mostrando os rumos
dos trabalhos apds a perda de Pécheux e de Foucault. Através desse texto, a autora
reafirma a postura da AD nos anos 80: a Historia refletindo sobre o corpus e a Lingiiistica,
através dos trabalhos de Jacqueline Authier-Revuz, relatando elementos novos sobre a
heterogeneidade da linguagem.

Mesmo com a morte de Pécheux em 1983, muito ainda se falava em seu nome e em
suas contribui¢des deixadas aqueles que tiveram a oportunidade de percorrer, ou que ainda
percorrem os intricados caminhos e tentam compreender os dominios da Andlise do
Discurso. Por isso, para Dominique Maingueneau “o lugar de uma disciplina desta
natureza ndo estava previamente inscrito no campo do saber.” (1997, p. 9).

Contudo, € dificil ndo cruzar com tais ensinamentos. Fora da Francga,
particularmente na América Latina, no México e na Argentina, mas, sobretudo, no Brasil, o
tributo prestado pela consolidacdo e difusdao da AD como nova pratica de anélise, que se
caracterizou desde o inicio por um viés de deslocamento com toda uma conjuntura politica
e epistemoldgica, € dado a precursora na area do conhecimento, Eni Pulcinelli Orlandi,
que, através do trabalho de professora, pesquisadora e autora, consagra a Andlise do
Discurso no quadro académico institucional e lhe confere a condi¢do de disciplina de
entremeio, ja que se organiza nas margens de outras disciplinas. Ela nos explica que “uma
disciplina de entremeio € uma disciplina ndo positiva, ou seja, ela ndo acumula
conhecimentos meramente, pois discute seus pressupostos continuamente. [...] A AD se
forma no lugar em que a linguagem tem de ser referida necessariamente a sua
exterioridade.” (1996a, p. 23-24). O quadro tedrico-epistemoldgico da AD mantém
constante tensdo, movimento entre as nog¢des que o integram. A cada andlise, seus

conceitos se redefinem, sem a pretensao de esgotar as possibilidades de interpretacdo, nao

2 Michel Foucault faleceu um ano depois de Pécheux, em 1984.
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impedindo que a AD* se singularize enquanto forma de conhecimento sobre a linguagem,
distinguindo-se das demais dreas por seu aparato tedrico e seu método de anélise.

E € por um caminho em que ndo se vislumbra um fim previsivel e transparente que
a Andlise do Discurso caracterizou-se desde seu inicio. A cada pratica de andlise, se poe
em questdo a natureza de certas nocdes tedricas e se redefinem seus limites, o que faz com
que ela, a AD, tenha um estatuto diferenciado entre as demais disciplinas, mantendo
relacdo com essas zonas de interface e de tensdo constante. O campo da AD escapa a
qualquer norma estabelecida a priori, pois realiza, nos termos de Pécheux, “um trabalho do
sentido sobre o sentido, tomados no relancar indefinido das interpretacdes.” (1997b, p. 51).
Diriamos ainda que os caminhos sdo deslizantes e que, mesmo assim, ou por iSso mesmo,
vale a pena trilhar os multiplos territérios do discurso, (per)seguindo a reflexao tedrica de
Pécheux, numa relacdo de nunca acabar.

Ap6s trilharmos um trajeto que percorreu a histéria da fundagdo e a consolidacio
da perspectiva tedrica da Andlise do Discurso, passaremos a discussdo da nocao referente
ao objeto de estudo dessa teoria, cujo proprio nome efetua referéncia: o discurso.
Examinaremos também, no item que segue, a no¢do de condi¢des de producdo e de
formacdes imagindrias, as quais, juntamente com o discurso, constituem as primeiras

formulacdes de Pécheux (1969).

1.1.1 Discurso, condicoes de producio e formacoes imaginarias

O objeto tedrico da Andlise do Discurso € o discurso e seu objeto empirico de
analise € o texto’>. No entanto, texto e discurso ndo estdo em nivel de igualdade, mas em
niveis de concepg¢odes distintas. Entendamos o porqué.

O texto € uma unidade complexa de significacdo afetada pelas suas condi¢des de
realizacdo. Mas € também lugar do trabalho da linguagem (e de sua incompletude), de jogo

de sentidos que ultrapassa o nivel segmental, ndo € fechado em si mesmo. Para Orlandi,

2l Apenas para registrar, as analises de discursos praticadas atualmente nutrem-se de duas tradicdes: a
francesa, reconhecida e difundida pela sigla AD, de um lado, e a anglo-americana, denominada discourse
analysis, como vimos no inicio desta apresentacdo, que retine a pragmatica, a etnometodologia e outras
propostas de abordagens de textos, de outro lado.

> E importante referir que ndo importa a extensdo que o texto tem, podendo ser, para Orlandi, “uma palavra,
um sintagma, um conjunto de frases (escrito ou oral), o que importa € que funciona como unidade de
significacdo em relacdo a situag@o.” (1988a, p. 22).
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“[...] o texto € uma dispersﬁo23 do sujeito. O sujeito se subjetiva de maneiras diferentes ao
longo do texto.” (2001a, p. 70). Em outras palavras, o sujeito ocupa vdarias posi¢des em um
mesmo texto, o qual € atravessado por varios discursos e se constitui no encontro de vérias
formacdes discursivas que se organizam em func¢do de uma dominante. Devido a isso,
salientamos que, quando se estd analisando um texto, ndo é o texto em si que se analisa,
mas os discursos que o atravessam.

Dessa forma, o texto, na perspectiva do discurso, ndo é, de acordo com Orlandi,
“uma unidade fechada” (1996a, p. 54), pois se relaciona com outros textos, com suas
condig¢des de producio e com o interdiscurso. Nessa mesma obra, a autora diz que o texto,
visto a partir de suas condi¢des de producdo, € um discurso, entendendo por CP
fundamentalmente a situagdo e os sujeitos. (Cf. ORLANDI, 2001a). Esta nogdo foi
introduzida por Pécheux (1969) como elementos que trazem questdes da exterioridade e
das formacdes imagindrias constituindo o discurso.

Por isso, o discurso ndo se fecha, estd em curso, isto €, estd sempre em movimento
tanto em relacdo ao sentido, quanto em relacdo aos interlocutores. De acordo com
Grigoletto, “todo discurso produz diferentes sentidos possiveis conforme as condi¢des de
producdo em que os enunciados deste discurso sdo (re)produzidos e as formacdes
ideolédgicas do sujeito que os produz, bem como que os interpreta (interlocutores).”
(2003, p. 43). Acrescentamos ao que foi mencionado as palavras de Orlandi, que mostra
que “‘para se encontrar sua regularidade [esta se referindo ao discurso] ndo se analisam seus
produtos, mas os processos de sua producdo.” (1988a, p. 55, acréscimo nosso).

Logo, € pelo texto que o analista chega ao discurso. Através da materialidade da
lingua, que reside no texto, € possivel examinarmos a discursividade, uma vez que um
texto € atravessado por vérios discursos e, conseqiientemente, por diferentes posi¢oes-
sujeito.

O discurso, como o proprio nome indica, nao se trata da lingua fechada nela mesma
como na Lingiiistica24, nem da gramadtica enquanto conjunto de normas pré-estabelecidas,
nem tampouco somente da fala, embora tudo isso lhe interesse. A AD, na confluéncia
desses campos do conhecimento, irrompe fronteiras e tem no discurso um novo objeto de

estudo. Por trabalhar nas margens de outras areas do conhecimento, o discurso é também,

3 Na defini¢do de Michel Foucault em Arqueologia do Saber (1969), o discurso é uma dispersio de textos.
* Discurso, na Lingiiistica, é comumente empregado com referéncia a amostras ampliadas de linguagem
falada ou escrita.
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de certa maneira, uma metdfora viva, pulsante, que requer, a cada construcdo, um
transporte de um campo a outro.

Pécheux (1969) critica 0 modelo de comunicagdo proposto por Roman Jakobson™,
embora tenha sido o modelo informacional que mais se aproximou de seus trabalhos,
propondo, entdo, que se pense no discurso, como ja citamos, enquanto efeito de sentido
entre os sujeitos envolvidos na interlocugdo. O discurso é entendido como mediagdo, ja
que torna possivel a permanéncia e a continuidade, mas também o deslocamento e a
transformacao dos interlocutores e da realidade em que eles vivem. Em Orlandi, o discurso
“é o ritual da palavra. Mesmo o das que nao se dizem.” (2001a, p. 10).

O trabalho simbolico do discurso € a base da producdo do ser humano, isto €, ndo
hé discurso sem sujeito e ndo hd sujeito sem ideologia. (Cf. PECHEUX, 1975). E pela
lingua(gem), tomada como media¢do necessdria entre o homem e a realidade, que o
discurso acontece. Ao ocupar o espaco particular entre lingua e fala, o discurso destitui o
sujeito falante de seu lugar de centralidade para integrd-lo ao funcionamento dos
enunciados, observando sua articulacdo com as formagdes ideoldgicas. De fato, o que se
diz ndo resulta s6 do ato de informar um outro, mas da relacdo de sentido estabelecida
por/entre interlocutores, num contexto sécio-historico. O discurso € entendido, entdo,
enquanto materialidade da ideologia e (n)ele € o lugar da articulacdo entre lingua e
ideologia. Enquanto individuos, somos interpelados em sujeito pela ideologia e é dessa
maneira que a lingua faz/produz sentido.

A partir disso, trataremos do discurso publicitario enquanto material de andlise. Por
apresentar ao publico diferentes materiais simbdlicos (imagens, som, cores, figuras, etc) e
se utilizar de diferentes linguagens (oral, escrita, literdria, cientifica), além das vdrias
posicdes assumidas pelo sujeito, o DP é constitutivamente heterogéneo. Logo, a andlise
deste tipo de discurso acontece ndo apenas a partir do que estd no texto em si, mas na
observacdo do funcionamento dos muitos discursos que vem (re)aparecer através de um
unico. Dai mencionarmos que o texto ndo € fechado, ou seja, o texto, enquanto
materialidade verbal e ndo-verbal, estabelece relacio com outros textos que podem existir
ou fazer parte da imaginacdo do sujeito, materializando-se em discurso através das

condig¢des de producdo que fazem parte de sua constitui¢do.

2 . . . . . ~

> O modelo informacional proposto Roman Jakobson preconiza(ou) que o sistema de comunicagdo acontece
na transmissdo da mensagem de um emissor para um receptor. Para ser operante, a mensagem requer um
contexto que foi chamado de referente, em seguida, requer um co6digo que seja comum ao

destinador/codificador e destinatdrio/decodificador e, por fim, é necessdrio um canal que permita
manter/estabelecer a comunicacdo entre os participantes do esquema informacional.
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As CP remetem a lugares determinados na formacdo social. As relacdes de forga
desses lugares sociais sdo estabelecidas no discurso por uma série de formagdes
imagindrias que designam o lugar que A e B se atribuem mutuamente, bem como, a
imagem que cada um tem de seu lugar e do lugar do outro. (Cf. PECHEUX, 1969).
Queremos ressaltar que A e B, em AD, ndo sdo vistos como seres humanos individuais, é
algo diferente da presenca fisica. Explicando melhor, A e B sdo lugares instituidos pelas
formacdes imagindrias. Pécheux (1975) explica que o lugar do sujeito nao é vazio, é
preenchido pelo que ele designa de forma-sujeito, ou o sujeito do saber que organiza o
saber de uma dada FD. Na mesma obra, chama de posi¢do-sujeito a relagdo de
identificacdo entre o sujeito enunciador e o sujeito do saber, lembrando que a forma-sujeito
¢ fragmentada em virtude das diferentes posicdes de sujeito, o que, por conseguinte,
acarreta em diferentes efeitos-sujeito no discurso de cada um.

Ao projetarmos o préprio lugar e o do outro, estamos antecipando os lugares e a
imagem do interlocutor, estabelecendo relacOes entre as situacdes (objetivamente
definiveis) e as posi¢Oes (representacdes dessas situacdes). Dessa forma, social e
historicamente falando, o sujeito € obrigado a reconhecer que sempre ocupa certas
posicdes e que ndo o faz de forma neutra, embora tenha a ilusdo de que sim. E Orlandi
quem explica isso: “os sujeitos sdo posicdes e essas posi¢des ndo sdo indiferentes a
historia. Elas derivam de relagdes ideoldgicas. Mas dificil ainda para o ‘espirito’ positivista
¢ entender que a ideologia e determinacdo histérica nao se opde a liberdade.” (2003, p. 16).

Ao trabalhar a nocdo de condi¢des de producdo como constituinte do discurso,
passamos a compreendé-la na sua implicacdo com a materialidade da lingua (a qual estd
sujeita ao equivoco), com a formacdo social e com o mecanismo imagindrio. Pécheux
(1969) também introduz na teoria do discurso o termo imagindrio e, a partir de tal termo,
forja o conceito de formagdes imagindrias. Segundo ele, as formacdes imagindrias fazem
supor a presenca de antecipagdes que vao direcionar os lugares e a imagem dos
interlocutores. Diante disso, o que acontece na atribui¢do de imagens tanto de si como
do(s) outro(s) sdo projecdes. E, através dessas projecdes, € possivel passar das situagcdes
empiricas, que sdao os lugares sociais que os sujeitos ocupam, para as posi¢oes do sujeito
no discurso.

Na esfera do discurso publicitirio que ora serve de exemplo, encontramos
representado o lugar do publicitdrio (ou criador, produtor, redator, designer da agéncia,
etc), do cliente da agéncia (dono da empresa, anunciante), do leitor(a) e do consumidor(a)

do produto anunciado, todos marcados por um jogo de imagens projetadas que se
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diferenciam umas das outras, mas que parecem um jogo de espelhos, isto €, um movimento
constante e sucessivo de imagens que cada um faz de si e do outro.

Para a AD, as formacdes imagindrias estdo diretamente relacionadas as formagdes
ideoldgicas constituindo “um conjunto complexo de atitudes e de representacdes que nao
sdo nem ‘individuais’ nem ‘universais’ mas se relacionam mais ou menos diretamente a
posicoes de classe.” (PECHEUX e FUCHS, 1997, p. 166, grifo dos autores). Sdo as
formacdes ideoldgicas que vao apreender o funcionamento da ideologia no discurso,
colocando o homem na relacdo imagindria com suas condi¢cdes materiais de existéncia.
(Cf. ORLANDI, 2001a). E preciso entender que, pelo jogo das formagdes imaginarias, um
referente, um objeto imaginério, € visto e considerado com apenas um sentido, o qual é
tido como transparente. Na verdade, ndo ha uma realidade propriamente dita, mas uma
formacgdo imagindria que projeta sentidos, que é denominada de realidade. Mas, voltando a
nog¢do de imagindrio, € preciso lembrar que ele faz parte do funcionamento da linguagem e
das relacdes do sujeito com a realidade. Nao ha uma relacdo direta do imaginédrio com a
realidade, pois essa relacdo ¢ mediada pela linguagem enquanto campo simbdlico, que € da
ordem das palavras, do lingiiistico, colaborando na producao do sentido. E também nao se
pode estabelecer uma relacdo direta entre realidade e a linguagem, embora pareca que
funcione assim (Cf. ORLANDI, 1996a), justamente pelo aspecto significante da
linguagem. Mas o que se entende por simbdlico?

Em AD, o simbdlico € constitutivo do sujeito e dos sentidos. Os simbolos fazem
parte do dia-a-dia do sujeito, isto €, em todos os lugares o sujeito estd rodeado por eles. Os
simbolos o auxiliam nos gestos de interpretacdo, os quais sao possiveis porque o espagco
simbolico é marcado pela incompletude e também pela relagdo com o siléncio. Através das
imagens, o sujeito se relaciona com o mundo, e esse imagindrio, juntamente com o
simbdlico, dd o efeito de real sobre o homem. O imagindrio é parte constitutiva da
realidade do sujeito “e as identidades resultam desses processos de identificacdo, em que o
imagindrio tem sua eficacia.” (ORLANDI, 2001a, p. 41).

Pensando na formacdo social e nos mecanismos de funcionamento do DP,
refletimos sobre a imagem que o publicitdrio tem do publico-alvo do primeiro recorte, o
sujeito-mulher; a imagem que o sujeito-leitor(a) tem da imagem projetada da mulher (que
estamos chamando de sujeito-modelo) no/do antncio publicitdrio e, pelo mecanismo da
antecipacdo, a imagem que o sujeito-mulher tem da imagem do sujeito-modelo que é e/ou
serd requisitada para divulgar o produto. Em sintese, no processo discursivo do qual o

imagindrio € parte, existe uma relacdo estabelecida entre significantes (imagens, palavras)
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com seus significados (representacdes, significacdes). E, nesse movimento, é construida a
ordem simbdlica que determina os gestos de interpretacdo e, por sua vez, a elaboracio do
sentido, mas que ndo € o que chamamos de realidade, e sim uma representacao desta. Por
esse viés, concluimos que a sociedade ¢é instituida imaginariamente e expressa
simbolicamente por um jogo de idéias-imagens que constituem a representacdo da
realidade. Destacamos que o sujeito, ao se relacionar com a realidade, via simbdlico ou via

formacdes imagindrias, o faz, muitas vezes, de forma inconsciente. Logo, o mecanismo

imagindrio faz parte do funcionamento da linguagem. Em rela¢do a isso, Orlandi afirma:

esse mecanismo produz imagens dos sujeitos, assim como do objeto do discurso,
dentro de uma conjuntura sdcio-histérica. Temos assim a imagem da posi¢ao
sujeito locutor (quem sou para lhe falar assim?) mas também da posi¢ao sujeito
interlocutor (quem ¢ ele para me falar assim, ou para que eu lhe fale assim?), e
também a do objeto do discurso (do que estou lhe falando, do que ele me fala?).
E pois todo um jogo imagindrio que preside a troca de palavras. (2001a, p. 40).

A imagem tem papel relevante na formulacdo/constituicdo do dizer. Por isso, o
imagindrio “ndo brota do nada: assenta-se no modo como as relacdes sociais se inscrevem
na histéria e sdo regidas, em uma sociedade como a nossa, por relagdes de poder.”
(ORLANDI, 2001a, p. 42). A imagem que ainda muitos projetam da mulher e da posi¢ado
ocupada por ela ndo surgiu do nada. Conforme Orlandi, a imagem ‘“‘se constitui nesse
confronto do simbdlico com o politico, em processos que ligam discursos e institui¢des.”
(2001a, p. 42). E nesse ponto que se verifica a importancia da andlise no/para o trabalho.
Por meio dela, “atravessamos” o imagindrio, compreendemos os sentidos que estdo sendo
produzidos e entendemos melhor o que est4 sendo enunciado. E a partir da remissdo as CP,
a memoria e a formacao discursiva que compreende(re)mos o(s) sentido(s) do discurso.

Os sentidos ndo estdo presos as palavras, a sua literalidade, ou seja, o sentido ndo
estd colado as coisas e a0 mundo, eles dependem das formacdes discursivas em que o
sujeito inscreve seu dizer. Citando Pécheux (1975), Orlandi relata que “o sentido € sempre
uma palavra, uma expressdo ou uma proposi¢cdo por uma outra palavra, uma outra
expressdo ou proposicdo; e € por esse relacionamento, essa superposicdo, essa
transferéncia (metaphora), que elementos significantes [...] se revestem de um sentido”
(2001a, p. 44) ou de outro, dependendo da formacao discursiva a que se faz referéncia ou

em que se estd inserido. Vale dizer que, mesmo quando se trata de palavras ou de imagens
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iguais, elas significam diferentemente porque se inscrevem em formagodes discursivas
distintas.

Mas, diante de um sujeito que, no discurso, € posi¢do dentre outras e que s se
subjetiva a medida que passa do lugar empirico para uma determinada posi¢ao no discurso,
ele (o sujeito) efetua-se pela sua identificacdo imagindria com a forma-sujeito (sujeito-
histérico) da formacao discursiva que o afeta e que ele representa, na/pela linguagem, pelo
viés das formacodes ideoldgicas que lhe sdo correspondentes.

Encerramos esta primeira parte sobre discurso, condi¢cdes de producdo e formacdes
imagindrias confirmando que tais conceitos € nocdes sdo os principais na constituicao do
quadro tedrico de referéncia da Andlise do Discurso e que eles sustentardo a andlise do
corpus discursivo. Porém, precisamos explicar o porqué de trazé-los juntos num mesmo
item.

De forma sintetizada, esta articulacdo é/foi possivel, pois entendemos, através das
leituras e ensinamentos de Orlandi, que se um texto € considerado uma dispersdo pelo fato
de abrigar vérias posi¢des do sujeito, logo, € atravessado/cruzado por vérios discursos. E,
por ndo ser uma unidade fechada, o discurso estabelece relacio com outros discursos e
com suas condicdes de producdo, as quais estabelecem relacdes de forca e de sentido no
interior do discurso. A partir da nocao de relacdes de forca, o lugar do qual fala o sujeito é
constitutivo do seu dizer e significa desta ou daquela maneira. Entdo, as relagdes de forca
entre os lugares sociais encontram-se representadas no discurso por uma série de
formacdes imagindrias que designam o lugar que o interlocutor se atribui e que atribui ao
outro.

Foi pensando no discurso publicitdrio enquanto objeto de estudo que organizamos
este item, no qual articulamos as trés primeiras nocdes trabalhadas por Pécheux para
mostrar como elas nos auxiliardo nas andlises dos antncios publicitdrios. E € sobre o
discurso publicitario, que é o foco de interesse do presente trabalho, que nos propomos a

refletir a partir desse momento.

1.2 Refletindo sobre o objeto de analise: o discurso publicitario

O discurso publicitdrio ndo costuma seguir normas rigidas. Ao contrério, o uso de

palavras simples ou até mesmo coloquiais € de imagens “novas” ou j4 vistas fornece
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informagdo e fazem o targer*® seguir na dire¢do do consumo, da aquisi¢do do produto. Os
anuncios/pecas publicitarias sdo, certamente, os discursos mais acessiveis a populagdo. Por
isso, diante da grande quantidade de material publicitdrio em jornais, revistas, outdoors,
internet e televisdo, selecionamos/delimitamos para este estudo apenas revistas de
circulacio nacional, cujos DPs estivessem ou nao direcionados ao publico feminino, mas
que, de qualquer modo, a imagem feminina estivesse presente.

Percebemos, entdo, nos DPs, a estreita ligacdo que ha entre o que é anunciado e 0s
valores sociais e ideoldgicos, aliados a inducdo a processos de identificagcdo que buscam
revelar/traduzir na/pela publicidade um pouco de cada mulher na tentativa de convencer.

A construcdo da publicidade e, conseqiientemente, do que se estd anunciando sé
acontece em funcdo do outro sujeito (ouvinte, leitor). Para melhor persuadir o publico, ela
¢, geralmente, formada por um texto cuidadosamente planejado, assim como por
componentes visuais selecionados. Nesse tipo de discurso, palavra e imagem se
(con)fundem quanto ao grau de importancia, ou seja, ambas sdo fundamentais para a
pratica persuasiva e, por isso, entendemos que a materialidade verbal e ndo-verbal
constituem o discurso publicitdrio. A juncdo do verbal e do ndo-verbal resulta em
estratégias de/para convencimento, chegando até o publico-alvo com o objetivo de fazer
comprar e até mesmo de modificar comportamentos. Dessa forma, o sujeito-mulher, que
estd no centro das reflexdes (pro)postas, deve (tentar) interpretar o sentido evidente
produzido pela materialidade lingiiistica e, principalmente, o produzido pela materialidade
ndo-lingiiistica, pois nesse a producgdo de efeitos de evidéncia acontece com mais “forca”, é
constante. Para compreender como a imagem significa em AD, sdo as palavras de Pécheux

as mais adequadas neste momento. Diz ele:

A questdo da imagem encontra assim a andlise de discurso por um outro viés:
ndo mais a imagem legivel na transparéncia, porque um discurso a atravessa e a
constitui, mas a imagem opaca e muda, quer dizer, aquela da qual a memdria
‘perdeu’ o trajeto de leitura (ela perdeu assim um trajeto que jamais deteve em
suas inscri¢oes). (PECHEUX, 1999, p. 55).

Por serem incompletas e opacas, a materialidade ndo-verbal - e também a verbal -

sempre dizem mais do que estd posto. Assim, ndo podemos significd-las de forma literal e

*% Termo inglés utilizado pelo meio publicitério que significa alvo, objetivo. E o segmento de piblico para o
qual a peca publicitdria estd destinada, ou seja, o publico-alvo que é o conjunto/grupo de pessoas que se
deseja atingir com a publicidade langada.
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somente a partir do que estd visivel, mas € necessario relaciond-las a fatores externos, os
quais fardo sempre parte dos processos de significacio da memodria do dizer e do
visualizar.

Pensando nos enunciados e em suas marcas lingiiisticas enquanto constituintes dos
discursos publicitérios, confirmamos que o uso de palavras simples - o que ndo quer dizer
falta de bom gosto e de bom senso no uso do 1éxico e dos argumentos para convencer - faz
com que o publico-alvo a ser atingido, ndo apenas uma, mas milhdes de mulheres cultural
e economicamente diferentes, corresponda a expectativa dos publicitirios e dos
anunciantes. Por isso, os criadores, na tentativa de inovar, ndo se arriscam em utilizar
termos totalmente “estranhos”, pois correm o risco da interpretacdo ndo alcancgar o efeito
de sentido desejado.

Se a publicidade € convertida em argumento de persuasdo, isto €, que orienta,
induz, aponta, nada melhor para persuadir que um amigo préximo, aquele que fala palavras
que o sujeito-leitor(a) entende, que ndo foge a sua realidade. Nesse ponto, entra a
linguagem coloquial, aquela que representa alguém (préximo) de confianga, e que se pode
seguir sem medo ou desconfianga. O produto, pelo modo como € apresentado, isto €, pelo
uso de termos, expressdes ou imagens que se aproximam do seu alvo, traz familiaridade e
intimidade, passa a ser “alguém” em que se pode confiar e, conseqiientemente, desejar ter
por perto, 0 que acaba por conduzir o sujeito a atitude de compra. Dessa forma, o coloquial
a que nos referimos tem o sentido de proximidade, mas é preciso atentar para o fato de que,
em muitos antuncios, a escolha das palavras e das imagens que buscardo e/ou garantirdo
certo “reconhecimento” do sujeito-leitor(a) ndo atenta para o fato do grupo social ser
formado por ser humanos unicos, com individualidades préprias. Os
publicitarios/anunciantes, entdo, buscam, na maioria das vezes, administrar um modo de
pensamento dnico, como se os sujeitos fossem todos iguais, podendo e gostando de vestir,
calcar, comer e usar os mesmos produtos. A isso que confere semelhanca a tudo tem sido
chamado de industrializacdo da cultura. Fazemos, entdo, menc¢do, relembrando o
funcionamento da cultura do espetdculo, destacado por Guy Debord (1967) em A
sociedade do espetdculo, que entendia que “o espetdculo constitui o modelo atual da vida
dominante na sociedade.” (DEBORD, 1997, p. 14, grifo do autor). Ou ainda, em outras
palavras desse mesmo autor, o espetdculo pode ser visto como um setor econdmico de
dominacdo que ‘“apresenta-se a0 mesmo tempo como a propria sociedade, como uma parte
da sociedade e como instrumento de unificacdo.” (1997, p. 14, grifo do autor).

Entendemos, entdo, que, por ser uma relacdo social, esse setor econdmico que domina é
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também o mesmo que cria necessidades com as quais os sujeitos (mais cedo ou mais tarde)
se identificardo. Na sociedade capitalista, a midia tenta vender ao sujeito ndo s6 um
produto, mas o privilégio em té-lo, o que se confirma, novamente, nas palavras de Debord,
que diz que “a primeira fase de dominacdo da economia sobre a vida social acarretou, no
modo de definir toda realizacdo humana, uma evidente degradacdo do ser para o fer.”
(op.cit., p. 18, grifo do autor). A espetacularizagdo mididtica em torno de um produto pode
ser entendida como um fendmeno da pés-modernidade”’.

Contudo, o DP ndo deve perder seu cardter informativo, apresentando
caracteristicas do produto, como por exemplo, explicar o que €, para que serve e se ha algo
de inédito (ingredientes, materiais, tecnologias...). Destacamos, contudo, que o discurso
publicitdrio, por meio do briefing”® especifico fornecido pelo anunciante®, deve ser
claramente apresentado ao publico. Muitas vezes, no entanto, as dividas e as incertezas
que pairam no momento do contato com o antncio sdo frutos do jogo com a linguagem,
que nao € neutra. Por isso, tenta-se convencer o sujeito-leitor(a) a ir buscar mais
informacdes a respeito do produto. A busca por informagdes pode ocorrer de diversas
maneiras, como através do site da empresa, pelo servico de atendimento ao consumidor, ou
mesmo diretamente nos pontos de venda. Quando hd esse tipo de atitude por parte do
publico, ha também uma “nova” chance de reforcgar estratégias de persuasao em dire¢do ao
consumo. Vale lembrar que clareza e conteddo sdo itens que garantem sucesso na
divulgacdo da mercadoria, seja no antncio ou nos atendimentos individualizados.

O sucesso tdo almejado, nem tantas vezes conquistado, por qualquer criacdo
publicitdria é resultado de um trabalho que beira/busca a perfeicio. E, sobretudo, um
trabalho de artesdo: pesquisar, escrever, reescrever, elaborar, reelaborar, trocar imagens,
experimentar sonoridade, acrescentar jingles, incluir simbolos, tentar o humor, partir para o
emocional, trabalhar idéias antagdnicas, tentar e tentar tudo novamente, pois nesta drea o
trabalho é arduo e (re)feito diversas vezes até se chegar ao produto final (neste caso ao

DP). Entdo, as dicas para um DP eficaz em seus objetivos € “enxugar” ao maximo texto e

" De acordo com Kaplan o termo pés-modernidade “ndo é apenas mais um termo para descrever um estilo
especifico. E também, pelo menos tal como o emprego, um conceito periodizante, cuja fungio é correlacionar
a emergéncia de novos aspectos formais da cultura com a emergéncia de um novo tipo de vida social e com
uma nova ordem econdmica — aquilo que muitas vezes se chama, eufemisticamente, de modernizacdo,
sociedade pos-industrial ou de consumo, sociedade da midia ou dos espeticulos, ou capitalismo
multinacional.” (1993, p. 27).

O briefing pode ser entendido como o resumo dos objetivos a serem levados em conta pela agéncia
publicitdria no momento de estabelecer estratégias a serem desenvolvidas. O termo pode significar, entdo,
instrucdes resumidas.

 Anunciante ou também chamado de cliente pelas pessoas que trabalham com publicidade. Ele
(o anunciante ou o cliente) € o chefe da empresa que confia sua publicidade a uma agéncia de publicidade.
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idéias, porque o poder de dizer tudo em poucas palavras surpreende e chama a aten¢do do
publico, causando efeitos de sentido imediatos, quando comparados a seqiiéncias verbais
mais longas.

Por isso, cuidados também sao necessarios na elabora¢do do antncio. Um bom
caminho para saber se o antncio que, em poucos dias, estard estampado nos meios de
informacao terd a adesao do publico, € tentar se colocar no lugar dele (do publico) e pensar
estrategicamente. Enfim, € preciso trabalhar a elaboracdo do DP como na confec¢ao de um
mosaico, em que as pecas (palavras e imagens) se unem para informar o sujeito sobre o
produto. E € dessa unido que as evidéncias sdo produzidas para serem aceitas como
verdades, fazendo com que o sujeito-leitor(a) se identifique.

Evitar a redundancia tem relacdo com ganhar espaco, pois esse podera ser utilizado
para o desenvolvimento de outros argumentos na conquista de mais adeptos do produto.
Em consonéncia com o que foi citado, destacamos outro cuidado que os publicitdrios tém.
Eles evitam que o mesmo discurso seja reaproveitado em/para diferentes midias, isto €, um
texto para a TV pode ndo funcionar na midia impressa (revistas, jornais, panfletos) e vice-
versa. A caracteristica peculiar que reflete o funcionamento dos discursos publicitarios,
independentemente do local que serd divulgado, € a forma atraente/sedutora de exibir o
produto. Boa argumentacdo e layout eficaz contribuem para a constru¢ido/constitui¢ao
publicitaria que ndo se dd em sentido linear, pois o layout é criado para oferecer, com
harmonia, a compreensdo simultanea dos elementos envolvidos.

Indistintamente do meio em que a publicidade € veiculada, afirmamos que a énfase
na brevidade e no apelo visual afeta o0 modo de simbolizar do publico e as imagens
construidas por ele. O modo como as palavras em si e entre si, € as palavras com as
imagens, acontecem no texto € o que Orlandi (1996b) chama de constru¢do. Ela
(a construgdo) € a integracdo dos elementos na organizacdo textual, determinante deste(s)
ou daquele(s) sentido(s). Antecipando-nos, dizemos que a publicidade constréi
grupos/comunidades de consumo que se consolidam pelas imposi¢des e interpelagdes que
passam a se transformar em habito, rotina, construindo a realidade dos sujeitos-leitores.

As evidéncias sao, antes de tudo, produto de escolhas verbais e nao-verbais,
elaboragdes que garantem credibilidade ao produto. Mas, como todo texto, suas margens
(formagdes discursivas) mostram o que pode/deve ser visto/entendido pelo consumidor(a),
mas sempre dentro de um sistema que, em lugar de provocar dispersao para que os sentidos
florescam, envolve naturalmente o consumidor, sustentando a cristalizacdo do imagindrio e

reforcando a imagem do produto. Segundo Davallon, a imagem “oferece [...] uma
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possibilidade considerdvel de reservar a forca: a imagem representa a realidade,
certamente; mas ela pode também conservar a forca das relagdes sociais (e fard entdo
impressao sobre o espectador).” (1999, p. 27). Ao utilizarem um enunciado associado a
imagem, os publicitdrios naturalizam sentidos e consolidam esteredtipos, tornando-os
familiares e acionando nos sujeitos-leitores(as) o desejo de consumir.

O DP, tal como se apresenta na contemporaneidade, s6 se torna possivel em virtude
da consolidacdo da sociedade de consumo, em que a regra € bem clara: comprar e,
passados alguns minutos, estar ou ndo estar satisfeito, entdo comprar mais e mais, num
constante ciclo vicioso que busca satisfagdo e sensacdo de bem-estar no ato de consumir.
Considerando a publicidade como uma pratica social®®, podemos compard-la com o
discurso e as praticas sociais de outras dreas, como o jornalismo, a religido e o direito,
dentre outras. Por se constituir em pratica discursiva e social, possui trés dimensdes em
conformidade: a esfera de producio, de circulagdo, € do consumo e/ou do reconhecimento
propriamente dito. Ou, significando cada uma dessas etapas, teriamos, respectivamente, a
elaboracdo do anuncio publicitdrio, os diferentes meios para divulgd-los e, por fim, a
espera do resultado de todo esse trabalho: a venda. Logo, afirmamos que as producgdes
mididticas desempenham um papel essencial nas sociedades contemporaneas e que elas,
segundo Maingueneau, “sdo mesmo a marca dessa sociedade.” (2001, p. 11). Viver no
mundo moderno implica em se deparar com inimeros textos efémeros e, a0 mesmo tempo,
invasores: panfletos, catdlogos, malas-diretas, jornais, folhetos religiosos, etc. A
publicidade ndo poderia ficar de fora desse vasto nimero de textos que cercam os sujeitos
diariamente e, tal como em outros textos, em outros discursos, carregam consigo marcas do
momento sécio-historico em que estdo imersos, determinando a configuracdo do discurso.

No entanto, além das marcas do momento sdcio-histérico, as quais sdo
determinantes na constituicilo dos DPs, hd que se considerar ainda que a
elaboracdo/construcio dos discursos publicitarios “passa pelas maos” de publicitarios e/ou
criadores das agéncias de publicidade, que, assujeitados ideologicamente e afetados pelo
inconsciente, ocupam um lugar determinado na esfera social, o qual determina, ou melhor,
¢ determinante do seu dizer e também de seu fazer publicitdrio. Ressaltamos que as
agéncias publicitarias sdo lugares em que se elaboram os DPs a partir do coletivo. Nao hd

um unico autor. E um trabalho bem pago pelo anunciante e, por isso, na maioria das vezes,

3 . . .. ~ . . . . . . e, .

% Da mesma forma que o editorial constitui um género discursivo do jornalismo, o antincio publicitério pode
ser entendido como um género discursivo da publicidade, produzido por uma agéncia publicitdria que dispde
de todas as técnicas para veiculd-lo em quaisquer meios de comunicagdo de massa.
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a perfeicdo € tida como regra, a fim de consolidar a parceria da agéncia com o
cliente/anunciante. Através do mecanismo imagindrio, imagens sdo produzidas do sujeito-
publicitario, assim como do andncio publicitdrio, relacionando ambos (publicitirio e
anincio) a uma conjuntura sécio-histérica. Em AD, o que funciona ndo € o publicitario
visto empiricamente, mas o publicitdrio enquanto posi¢do discursiva produzida pelas
formacdes imagindrias. Entdo, nos DPs que produz, o que vale € a posi¢cdo que ocupa
frente a um dado produto, o que faz seu dizer significar de um modo determinado. Em uma
sociedade em que a publicidade designa o modo de ser e de ter, atrofiando julgamentos e
decisOes pessoais, o publicitirio exerce/assume uma posicao de “direcionador” do modo de
querer/desejar. No entanto, ele, consciente e/ou inconscientemente, dissimula tal influéncia
nos discursos que produz, pois estd assujeitado pela sociedade do capital. De qualquer
modo, o lugar que ocupa € autoritario, controlado por uma posi¢ao-sujeito dominador, que
fala em nome do produto/marca, mostrando que sabe o que é bom/melhor para as
mulheres. Por esse motivo, por entender tdo sabiamente as necessidades das leitoras e dos
anunciantes, o publicitirio ocupa um lugar de entremeio entre o cliente/anunciante e o
consumidor.

Nos anuncios publicitarios, a criagdo precisa ter “um ar, um tom sedutor” que
agrade e faca o interlocutor identificar-se com o anuncio e, conseqiientemente, com o
produto que estd sendo anunciado. Tarefa essa que os publicitdrios desempenham com
brilhantismo, pois criam um mundo perfeito e ideal, com o qual é quase impossivel ndo se
identificar. A respeito do mundo criado nos DPs, Carvalho afirma que nesses mundos
“tudo sdo luzes, calor e encanto, numa beleza perfeita e nao-perecivel.” (1998, p. 11).
Importa ressaltar que, muitas vezes, esse mundo pintado de cor-de-rosa na/pela
publicidade, em que tudo é possivel, s6 € acatado através de formas de repeti¢cdo e da
constante apari¢do nas diversas midias, as quais tém o intuito de saturar os sentidos,
instaurando-os como naturais. Exemplificando, Bolinger diz que, através da palavra e de
outros recursos, “a publicidade pode transformar um relégio em jéia, um carro em simbolo
de prestigio e um pantano em paraiso tropical.” (apud CARVALHO, 1998, p. 18). Mas é
por meio desse poder de persuasdo que se pode registrar que os discursos publicitdrios vao
além da mera informagdo ou da venda de um bem, e acabam tendo por objetivo primordial
integrar os consumidores a sociedade de consumo. Por se tratar de uma relacdo social, o
espetaculo que envolve midia e consumidores serve de modelo a ser seguido, com o qual
os sujeitos leitores/espectadores devem, mais cedo ou mais tarde, identificar-se. E € por

1sso que, no modo de organizacdo das pecas publicitdrias, ndo se conta apenas uma
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histéria, mas se descreve um mundo, seus seres € as agdes desses seres que se limita a uma
interacdo com o produto apresentado.

Partindo da afirmac¢do de que a publicidade é indispensdvel a estabilidade do
capitalismo e o consumo € o modo de vida da cultura moderna, destacamos, entao, o fazer
publicitario como uma arma poderosa, que vem suprir a necessidade que o sujeito sente de
conhecer o que estd sendo divulgado, atribuindo-lhe sentido. Em uma sociedade de grande
producdo, logo, de consumismo desenfreado, “o ponto crucial é que, ao consumir bens,
estamos satisfazendo, ao mesmo tempo, necessidades’! materiais e sociais”, de acordo com
Vestergaard e Schroder (1994, p. 5). Por isso, os varios grupos sociais identificam-se por
suas atitudes, pelo jeito de falar, por seus hédbitos de consumo, e até pelas roupas que seus
integrantes vestem. Dessa forma, o que o sujeito usa ou consome deixa de ser mero objeto
de uso para se transformar em veiculo de informacdo sobre o sujeito que € ou a que grupo
social pertence. Mas o que faz alguém ou um grupo social se identificar com um produto
e/ou servico € o modo como esse produto e/ou servigo foi elaborado (pelas
agéncias/publicitdrios) para ser apresentado. Resta dizer, entdo, que o DP pode isolar
faixa-etdria, zonas geograficas, costumes locais, mas nido desvenda do publico problemas
emocionais, estados de espirito ou situacdes didrias, dai a percepcdo e a sensibilidade
serem essenciais ao criador’” da agéncia. Nos tempos atuais, focar em questdes que
envolvem sentimentos, tais como relacdes familiares, ou ainda, a educagdo dos filhos, é
buscar compreender o sujeito enquanto ser humano tunico, sem compard-lo a outros
milhdes que também serdo atingidos pela mesma publicidade. Chama-se a isso de
particularizar o produto.

O discurso persuasivo publicitdrio precisa, contudo, estar integrado no nucleo de
seu tempo para ndao perder a visdo da atualidade. Na publicidade, tudo que é “novo”
provoca curiosidade e atenc¢do dos leitores/espectadores. Os anunciantes e seus anincios
recorrem a esse poder do novo. No entanto, sabemos que o que se diz hoje €
somado/agregado/resgatado com o que foi dito em outras épocas, ou ainda, em outras
condi¢des de producdo. A verdade é que o DP pode tentar causar um efeito de sentido
determinado, usando frases e imagens em voga no momento, mesclando-as com o

vocabulario e/ou com imagens vistas em outras épocas, pois uma das formas de conquistar

3! Entendemos que a nogdo de necessidade é diferente da nocdo de desejo. Enquanto a necessidade pode ser
satisfeita, pois depende apenas da aquisi¢do de produtos e servicos, a no¢ao de desejo ndo pode ser satisfeita,
pois o sujeito é desde sempre sujeito-desejante.

20 criador terd também que ser criativo. Por conhecer antes, através de pesquisa, o publico que se busca
persuadir, ele (o criador/produtor) atua para atingir o maior nimero possivel de individuos sem ferir
sensibilidades, “invadindo” a vida das pessoas sem ser invasor.
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e fazer com que as pessoas aceitem o produto € fazer com que elas tenham a impressao de
que tal enunciado j4 € conhecido, familiar. Muitas vezes, dizer/mostrar o 6bvio € garantia
de sucesso, visto que o alvo serd envolvido naturalmente sem se dar conta de que esta
sendo manipulado e influenciado e, ao mesmo tempo, sofrendo interpelagcdo ideoldgica.

Segundo Vestergaard e Schroder (1994), os ideais femininos permanecem. Um
deles € o ideal de domesticidade sustentado por andncios que exibem a mulher apenas
como mae e esposa, atualmente, menos freqiiente, mas ainda fortemente marcado no
imagindrio social, que ndo consegue associar a imagem do homem a limpeza da casa ou ao
auxilio das tarefas escolares do filho. Nao raras excecdes, ainda muitos publicitarios
buscam sucesso associando a imagem da mulher a produtos e ambientes domésticos,
mulher e professora da educacao bésica, ou mulher/mae e cuidado com os filhos, tudo isso
como se o homem ndo pudesse ou nao fosse capaz de exercer tais atividades. Como isso
ainda pode acontecer se o sujeito se julga tdo moderno e sem pré-conceito? A resposta é
simples: algumas vezes, a “monotonia” verbal e ndo-verbal conquista/traz mais efeitos e
mais lucros que a inovacao e a aposta no inusitado, no diferente.

Por outro lado, como forma de persuasdo, os anincios retratam, mesmo que
isoladamente™, a dupla ou até a tripla jornada da mulher. Mesmo assim, continuam
atribuindo a ela a responsabilidade pelos afazeres domésticos ou, quando retratam a mulher
que trabalha fora de casa, ela aparece como ocupante de cargos de alto prestigio sem
vinculo algum com a imagem da dona de casa ou da mie zelosa. E através do retrato da
mulher atual, dividida entre valores modernos e tradicionais, que o DP se constréi e
constroi um direcionamento que conduzird o sujeito-mulher a desejar/querer consumir,
mostrando a ele que o que o produto oferece é do seu interesse, independente da posicao
que ocupe. A partir disso, Toscani afirma que, “para criar, € preciso mudar de olhar,
encontrar um angulo de ataque para si, inventar uma visdo, exercitar-se sem parar para
mudar as regras, contornar as dificuldades, lutar consigo mesmo para evitar os lugares-
comuns. [...] Olhar é um ato criador” (1996, p. 107), tanto para quem cria quanto para
quem interpreta. Dai dizermos que os interlocutores estao sempre (se)significando.

O DP, com todas as estratégias e aperfeicoamentos e como tantos outros discursos,
tornou-se, neste inicio do século XXI, na chamada era da pds-modernidade, um palco de

espetaculos na apresentacdo de produtos e servicos. Mas esta percep¢ao de que os meios de

3 Quando falamos que os antncios mostram isoladamente a dupla ou tripla jornada da mulher, estamos
querendo dizer que o trabalho doméstico, os afazeres profissionais e os cuidados com os filhos sdo
mostrados/vistos em antincios separados, ou seja, raras vezes presenciamos uma publicidade, principalmente
nos meios impressos, que mostre as varias atividades que a mulher exerce numa mesma pagina.
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comunicacdo constroem discursivamente shows para divulgar bens e servicos ou
determinadas informacdes nido € novidade, eis que jid foi esbogada, por exemplo, no
trabalho que Pécheux produziu em 1983. A midia realizou, na época, uma

“movimentacdo” em torno do enunciado on a gagné’

, pronunciado pelas massas,
deslocando-o do campo das vitérias esportivas para o campo da politica, mais
precisamente para a comemoragdo da vitéria de Francois Mitterand para presidente da
Franca em 1981.

Procuramos estabelecer uma relac@o entre as informagdes trazidas nos/pelos DPs e
a conseqiiente espetacularizacdo do sujeito e do produto divulgado e o enunciado que se
tornou um eco inesgotavel, pregado a um acontecimento politico, na década de oitenta, na
Franca, para mostrar que, em qualquer enunciado discursivo mididtico, hd sempre batalhas
que movem a construcdo dos sentidos em uma formacgao social. Logo, a compreensao de
como se dd a producdo e o reconhecimento do enunciado deve levar em conta a relacao
fundamental estabelecida entre o lingiiistico e o histérico. “Para significar, insistimos, a
lingua se inscreve na histéria.” (ORLANDI, 2001b, p. 27).

Atualmente, a espetacularizacdo que envolve alguns DPs chega até os
consumidores por diferentes midias, construindo uma univocidade 16gica em torno do que
se pretende vender, homogeneizando cliente e produto, além de agendar o modo como o
consumidor deve/pode se comportar. O papel da midia na producido e circulacdo de
sentidos determina o caminho a ser seguido pelo sujeito-consumidor(a), lembrando que
tudo isso € elaborado de forma eficaz, levando o sujeito a crer que a sua felicidade depende
daquilo que compra/adquire. Acompanhar o consumidor em suas expectativas e trazé-las a
tona € a missao do publicitério e do discurso que ele produz. Por isso, Toscani comenta que
a publicidade “[...] excita os seus desejos, seduz os ingénuos, cria-lhes necessidades, torna-
os culpdveis.” (1996, p. 29).

Sabemos que a condi¢do humana desde os tempos mais remotos niao € vista
separada do consumo. No entanto, o excesso de marcas e produtos ativa em cada sujeito a
ilusao do preenchimento da auséncia/falta de algo, ainda que, com o passar do tempo, ela
(a publicidade) possa gerar, na visdo de Toscani, “depressdo e angustia. Cdlera e
frustagd@o.” (1996, p. 33).

Acreditamos que, na maioria dos casos, o grande alvo de criticas em relagdo ao

N

trabalho de espetacularizacio desenvolvido no/pelo DP estd ligado a materialidade

4 A ~ :
** Em portugués, a expressdo quer dizer ganhamos.
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ndo-verbal, ou, melhor dizendo, as imagens, as quais circulam como operadoras da
memoria social. Evidentemente, através de técnicas/estratégias discursivas, uma imagem
pode ser transformada em espetdculo com estatuto historico ou estar inserida em redes que
construam e imprimam certo cardter de atualidade. Com isso, toda teatralizacdo mididtica é
capaz de acontecer em qualquer momento para “prender” a aten¢do do publico-alvo, pois
sd0 maneiras de mobilizar representacdes, ativar o imagindrio social com o intuito de
persuadir individualmente e de (re)instaurar “novos” e outros sentidos. O fato de provocar
interpretagdes diversas faz com que o consumidor crie uma rede poliss€mica, capaz de
diluir a totalidade do enunciado e perceber outros sentidos, bem como o papel do discurso
publicitario na vida contemporanea: persuasivo, multiplo, imponente e soberano.

Enfim, é preciso tomarmos cuidado com a constru¢do da realidade esquematizada e
induzida nos discursos publicitarios. Se, de um lado, os sujeitos tém uma gama de produtos
a sua disposi¢do, facilitando a escolha, de outro, faz-se imprescindivel atentar para as
conseqiiéncias da imersdo desenfreada nesses discursos que a midia procura naturalizar. O
que ¢é apresentado como uma multiplicidade de possibilidade de escolhas e de opcdes
acaba se restringindo a uma unica atitude petrificada: consumir.

Assim se constitui o objeto de andlise do presente trabalho. E se “todo enunciado €
intrinsecamente suscetivel de tornar-se outro”, como menciona Pécheux (1997b, p. 53),
com o discurso publicitirio ndo € diferente, pois 0s sujeitos “esquecem’” que ja foi dito,
interpretado e dizem novamente. Por isso, no momento em que as palavras retornam, elas
podem adquirir outro(s) sentido(s) que apontam ou tragcam limites entre 0 mesmo € o
diferente. E sobre as diferentes formula¢des do mesmo dizer — processo parafrdstico — ou a
ruptura dos processos de significagdo — processo poliss€émico — que trataremos no proximo

item.

1.2.1 Parafrase e polissemia

Nos primeiros tempos da AD, mais precisamente na AAD/69, o dispositivo inicial
tinha nas nogdes de efeito metaférico e de parafrase as questdes mais produtivas
analiticamente. Em AD, a parafrase é definida de modo diferente ao da Lingiiistica, assim
como a metafora tem uma definicio que também difere dos Estudos Literdrios ou da

Retérica. Ambos os conceitos estabelecem relacdes com a histéria, com o modo de
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funcionamento do sistema, com o equivoco e com a ideologia. No inicio da AAD/69, a
paréfrase foi pouco estudada em si mesmo. Era vista como a possibilidade de substitui¢do
de segmentos num contexto, estabelecendo uma relacio de sinonimia entre esses
elementos.

O proprio Pécheux, juntamente com Fuchs (1975), entendia que as relages de
substituicdo que constitufam a pardfrase ndo podiam reduzir-se a simples equivaléncia
lexical, levando-o a distinguir dois tipos de substitui¢do: as simétricas e as orientadas. Nas
substitui¢des simétricas, a “equivaléncia € produzida no proprio processo, sem ser referivel
a um efeito de tipo diciondrio” (PECHEUX e FUCHS, 1997, p. 212), ou seja, um elemento
€ contextualmente sindnimo de outro. J4, na segunda, nas orientadas, os substituiveis nao
sdo equivalentes, mas € possivel deduzir um do outro.

E ainda em Pécheux e Fuchs (1975) que a nocdo de parifrase vem associada 2
nog¢do de produgdo de sentido. Conforme os autores, “a produgdo de sentido € estritamente
indissocidvel da relagdo de parifrase entre seqiiéncias tais que a familia parafrastica destas
seqiiéncias constitui o que se poderia chamar a ‘matriz de sentido’.” (1997, p. 169). O
sentido s6 ganha espaco na materialidade discursiva na medida em que a seqiiéncia é
pertencente necessariamente a esta ou aquela FD. Dito de outro modo, uma seqii€éncia
necessariamente precisa pertencer a uma FD para ser dotada de sentido.

E no texto Semdntica e Discurso: uma critica & afirmacdo do ébvio (1975) que
Pécheux desenvolve estes aspectos, ao discutir as relacdes entre semantica e processo
discursivo. Neste ponto, o sentido é desvinculado de sua literalidade. As palavras ndo tém
um sentido préprio ou que esteja colado nas coisas, mas seu sentido se constitui em cada
FD e na relagdo assumida por tais palavras com outras palavras da mesma (ou de outra)
FD. Logo, a expressdo processo discursivo passa a designar o sistema de substitui¢cdes e
paréfrases que envolvem elementos lingiiisticos de uma FD determinada.

Para Pécheux, a pardfrase é uma das principais questdes lingiiisticas de que se
ocupa a Andlise do Discurso. O projeto da AD consiste em problematizar questdes,
contribuindo com os lingiiistas que se preocupam em estudar o suporte lingiiistico dos
processos socio-histéricos. Mediante isso, Pécheux desenvolve um estudo voltado a
repeticao na discursividade, mais precisamente sobre a pardfrase. Para ele, os sentidos ndo
sdao dados a priori, mas sdo historicos e socialmente constituidos e devem ser referidos as
condi¢des em que foram produzidos, além de outros discursos através de uma concepgao

heterogénea de linguagem. Os individuos tomam o turno da fala, retomando, sem se dar
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conta, enunciados que sdo da ordem do ja-dito. A repeticdo que acontece e que faz parte de
todo e qualquer discurso € constitutiva do proprio discurso.

Para este estudo, a producdo de sentidos que o discurso publicitdrio suscita é
fundamental para as reflexdes que integrardo as andlises, uma vez que a imagem, assim
como o enunciado, ndo é origem em si mesma, pois ¢ composta heterogeneamente,
mantendo relacdes com outras imagens. Por isso, também, nio interessa apenas abordar
aqui a repeticdo que se dd somente no nivel lingiiistico, mas sim e, principalmente, a
repeticdo no nivel discursivo, possibilitando a reflexdo a respeito das condi¢des socio-
historicas e ideoldgicas. Logo, interessa-nos a repeti¢do vertical — do interdiscurso — mas
sem ignorar seqiiéncias discursivas e elementos encontrados na repeticdo horizontal, no
intradiscurso, pois € através delas que teremos as pistas para atingir o interdiscurso, uma
vez que é somente neste nivel que se pode considerar a memoria discursiva.

Por meio do conceito de memodria discursiva, trazemos para o trabalho a reflexdo

proposta por Grantham em sua dissertacdo de mestrado. Para a autora,

¢ a repeti¢do ou o apagamento dos elementos de saber de uma FD, isto é, dos
enunciados, que aponta para a memoria discursiva. Assim, é na relacdo do
interdiscurso com o intradiscurso, na articulagdo de enunciado com enunciagao,
que se dd o efeito de memdria em um discurso particular, pois uma formulacao-
origem € reatualizada em uma conjuntura especifica. A FD, tendo redes de
formulagdes em seu interior, quando constitui seu saber proprio, constitui a
memoria discursiva. (1996, p. 39).

O conceito de memoria discursiva precisa ser abordado quando se trata da repeticao
atrelada ao sentido, seja ela no nivel do intra e/ou do interdiscurso. Nas reformulacdes de
enunciados na perspectiva vertical, jogamos com a afirmativa ou com a negativa de saber
para se chegar ao sentido. Por outro lado, tal jogo ndo serd possivel quando se estd no nivel
do intradiscurso. Por meio da espessura dos discursos, as formulacdes-origem percorrem
um trajeto que remete, a0 mesmo tempo, 4 memdria e ao esquecimento. E por isso que
falamos em dispersdo, a qual € claramente definida nas palavras de Grigoletto como
“processo que, através da repeticdo de enunciados, nos auxilia na producdo de sentido.”
(2003, p. 120). Em sintese, entdo, que a repeticdo leva a dispersdo por trabalhar
constantemente a memoria e o esquecimento.

A partir deste momento, trazemos as reflexdes de Orlandi que trabalha a no¢do de

parafrase em contraponto com outro processo, que € a polissemia. Enquanto a parafrase é



40

entendida como a producao de diferentes formulagdes de um mesmo dizer, € o primado do
mesmo, a polissemia € a ruptura com um dizer estabilizado e, para a autora citada, “é
justamente a simultaneidade de movimentos distintos de sentidos no mesmo objeto
simbdlico” (2001a, p. 38), ou o primado da diferenca.

Em Orlandi (2001a), ha a disting@o de trés modos de repeticdo: empirica, formal e
histérica. As marcas que aparecem em qualquer discurso oferecem/fornecem as pistas, no
caso do DP, de como proceder a andlise, uma vez que esse movimento triplo pode ser
identificado no corpus escolhido.

Na primeira forma de repeticdo, a empirica, o exercicio mnemonico ndo historiciza
o dito/visto, ou seja, sO repete. A publicidade pode ser pensada por sua retomada de
sentidos, como por exemplo, os sentidos de sensualidade, gingado e beleza relacionados a
mulher brasileira.

No segundo modo, hd um avango, embora pouco significativo. Queremos dizer que
ndo ha mais apenas retomada ou reiteracdo, mas deslocamento. Em outras palavras, ditas
por Orlandi, “é um outro modo de dizer o mesmo” (2001a, p. 54) ou o que ela chama de
repeticdo formal. Na publicidade, seria o que entendemos por estere6tipo (chavao, cliche),
ou seja, a producdo e o exercicio do dizer sem historicizar, construindo uma parédfrase
relativa.

A ultima forma de repeticdo, e que interessa para o analista de discurso, embora ele
ndo descarte as anteriores, € aquela em que se pode pensar a publicidade como retorno a
determinados sentidos. Trata-se da repeticdo historica, de um dizer entre outros, de fazer
fluir sentidos outros, trabalhando o equivoco e, novamente, tendo a ilusdo de preencher o
espaco marcado pela incompletude, atravessando as evidéncias do imaginério.

E nessa tensdo entre o mesmo e o diferente que Orlandi afirma que “a separagio
entre pardfrase e polissemia ndo é clara nem permanente.” (1996a, p. 93). E o lugar do
deslocamento de sentido(s), do estdvel e do instdvel. A esse respeito, frisamos, mais uma

vez através do dizer dessa autora, que

0s processos parafrasticos sdo aqueles pelos quais em todo dizer hd sempre algo
que se mantém, isto é, o dizivel, a memoria. A pardfrase representa assim o
retorno aos mesmos espacos do dizer. [...]. A pardfrase estd do lado da
estabilizacdo. Ao passo que, na polissemia, o que temos € deslocamento, ruptura
de processos de significacdo. Ela joga com o equivoco. (ORLANDI, 2001a,
p- 36).
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E, entdo, a articulagdo do processo parafrdstico com o processo polissémico que
(des)organiza o jogo entre o mesmo e o diferente, multiplicando sentidos, pois € nesse
jogo que estd a base da tipologia dos discursos. Para Orlandi (1996b), tipo é entendido em
relac@o a outros discursos como, por exemplo, o cientifico, o jornalistico, etc. E € por meio
da tipologia que a autora percebe que hé algo por trds da possivel neutralidade percebida
nos discursos. Entdo, define fundamentalmente trés tipos de discurso: o polémico, o ludico
e o autoritdario. A maneira de saber e distinguir a qual desses tipos um discurso pertence se
d4 na relacdo existente entre os interlocutores e as condi¢des de producao.

O discurso polémico € aquele em que os interlocutores tentam direcionar o sentido,
por isso, a polissemia é controlada. Nao se descarta, entdo, que esse discurso esteja
intrinsecamente ligado ao discurso publicitdrio, assim como o discurso autoritdrio. Dessa
forma, dizemos que hd o atravessamento de mais de um tipo de discurso quando se fala em
discurso publicitario, uma vez que pensar em anuncios publicitirios impressos, ou mesmo
em comerciais da midia eletrOnica, € pensar em discursos que sdo alvos de contestacdo,
isto €, de polémica, e € por isso que o interlocutor tende a direcionar o sentido, tendo a
ilusao de controld-lo. O discurso ludico, por sua vez, tende para a total polissemia. E o
discurso autoritdrio tem relacdo com o tipo de discurso que escolhemos para analisar e, ao
contrdrio do anterior, esse tende para a parafrase, buscando conter a polissemia e, assim,
impor um s6 sentido que deva ser acatado como verdadeiro e tnico.

Nas anélises, mostra(re)mos que os sentidos se constroem no movimento de/entre
ambos os processos. Em AD, o sentido € visto de modo diferente. Nao se trabalha com o
sentido de novo ou de velho, pois preferimos falar em deslocamento, transformacdo dos
processos de significacdo. Dessa forma, entendemos a nocdo de polissemia enquanto
processo e espaco de disputa que converge para o rompimento. Compreendemos que o
rompimento faz parte do discurso, e é este deslocamento na rede de filiagdes (memoria)
que da a possibilidade de, a cada gesto de interpretacdo, outros efeitos de sentidos serem
produzidos, embora a ilusdo de transparéncia da linguagem, fornecida pelas evidéncias
ideoldgicas, apagam o cardter material do sentido. De acordo com Orlandi, “o gesto de
interpretacdo vem carregado de uma memoria (de uma filiacdo) que, no entanto, aparece
negada, como se o sentido surgisse ali mesmo.” (1996a, p. 92).

E no jogo entre o garantido e o que tem de se garantir que nio consideramos o
discurso como mera transmissao de informac¢do, mas, como ja viemos afirmando, enquanto
efeito de sentido entre os sujeitos participantes da interlocucdo. Discursivamente, o

funcionamento da linguagem ndo tem limites/barreiras, o mesmo e o diferente interagem
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numa constante tensao, como for¢as que trabalham continuamente o dizer. Dai os sentidos
e os sujeitos serem considerados multiplos, pois, se ndo fossem, ndo haveria a necessidade
do dizer.

Entdo, cabe-nos afirmar que, através da relacdo das nocdes de parifrase e
polissemia, juntamente com o modo de funcionamento da Anédlise do Discurso, ou seja,
ligando o que estd sedimentado/estabilizado e o que é/estd sujeito ao equivoco no
movimento ou, como diria Pécheux (1983), no batimento da descri¢c@o e da interpretacao, é
que chegaremos aos processos de significagdo do corpus de andlise.

Esses dois processos andam juntos e é impossivel separd-los quando pensamos
discursivamente a linguagem. Entdo, € no retorno ao mesmo dizer ou no deslocamento de

um dizer cristalizado que a publicidade tenta persuadir o publico-alvo. Persuasdo e

manipulacdo sdo os assuntos abordados no item seguinte.

1.2.2 Persuasiao e manipulaciao

Frutos da revolu¢do industrial, a publicidade e o marketing” desenvolveram-se
durante a dltima metade do século XIX e as primeiras décadas de XX, quando passaram a
ser usados em funcdo da necessidade de abrir mercados para os produtos que, até entdo,
nunca tinham suas demandas superadas pela produgdo, porque eram fabricados
artesanalmente. Com a substituicdo da producdo artesanal pela industrial, a fabricagdo em
série traz alguma “confusdo” para o consumidor que, até entdo, pela pouca quantidade,
tinha capacidade de analisar cada produto. E, com o incremento na produtividade, as
técnicas comerciais comecam a abranger nao somente a venda, mas o0 processo anterior: a
divulgacdo que, aliada a indugdo, ganha espaco na midia.

Informar e persuadir sdo objetivos globais e, por que ndo dizer, primordiais da
comunicacdo publicitdria. Os antncios informam, emanam sentidos sobre aquilo que ¢é
julgado interessante para que o publico que se pretende atingir adote a decisdo de adquirir
o produto ou o servigco ofertado. Ja persuadir supde convencer e, para tanto, faz-se

necessario motivar/estimular, induzindo as pessoas a comprar o produto, satisfazendo

% Conforme Gomes “o Comité de Defini¢des da Associagio Americana de Marketing (AMA) registra que
Marketing é a execucdo de atividades empresariais que dirigem o fluxo de mercadorias e servicos desde o
produtor até o cliente ou usudrio.” (2003, p. 50, grifo da autora).
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necessidades® fisiolégicas ou psicologicas. Entretanto, por sua natureza socio-
comunicacional, a persuasdao abriga/acolhe um conjunto de técnicas, regras e
procedimentos em diferentes campos, como no socioldgico, no lingiiistico e/ou no
semantico, a fim de conquistar sucesso na formulacao/producdo do discurso publicitario.
Por isso, a finalidade especifica da publicidade ndo é somente vender, mas modificar ou
reavivar atitudes e/ou habitos, além de uniformizar os desejos por parte dos(as)
consumidores(as).

A eficicia da persuasao se dd concomitantemente a producdo das
identidades/identificacOes de um publico com signos verbais e ndo-verbais, acrescidos de
valor historico e do inconsciente. Através do mecanismo da antecipacdo, “todo sujeito tem
a capacidade de experimentar, ou melhor, de colocar-se no lugar em que seu interlocutor
‘ouve’ suas palavras. [...] O sujeito dird de um modo, ou de outro, segundo o efeito que
pensa produzir em seu ouvinte” (ORLANDI, 2001a, p. 39), visando um efeito de sentido
sobre o interlocutor que pode ser seu cumplice (publico-alvo) ou adversédrio (consumidor
de outra marca, por exemplo).

Resta, contudo, lembrar que todos os mecanismos (persuasdo, antecipagao,
motivacdo...) de funcionamento do DP repousam nas chamadas formag¢des imagindarias que
apresentam, em consonancia com o que foi dito acima, um jogo de antecipacdes que inclui,
segundo a mesma autora, “a imagem que o locutor faz da imagem que seu interlocutor faz
dele, a imagem que o interlocutor faz da imagem que ele faz do objeto do discurso e assim
por diante.” (2001a, p. 40). Por isso, no processo de identificagdo com uma determinada
publicidade, por exemplo, o imagindrio exerce papel fundamental.

Eis ai, talvez, o sucesso dos antncios publicitarios que podem convencer o sujeito a
consumir o que faz mal, como bebidas alcodlicas, cigarros, ou freqiientar diariamente
restaurantes que sirvam somente fast-food. Ou ainda, ensinam o sujeito a almejar um corpo
escultural, cargos de chefia, padrdes culturais de vida ou o carro do ano como forma de
poder. No entanto, saber que algum produto ou servi¢o pode fazer mal (ou até ndo fazer o
que promete o andncio) nao impede o sujeito de querer possui-lo, ou de imaginar partilhar
status atribuidos ao produto. Logo, sdo as identificacdes, frutos do imagindrio de cada um,
que fazem com que ndo haja, segundo Orlandi, “identidades fixas e categoricas.” (1998,

p. 204).

2

% De acordo com Baudrillard, “a no¢do de ‘necessidade’ € soliddria da de bem-estar. [...] Os mitos
complementares do bem-estar e das necessidades possuem assim uma poderosa funcdo ideoldgica de
reabsorc¢do e supressio das determinacdes objetivas, sociais e histéricas, da desigualdade.” (1995, p. 48).
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Embora os antncios publicitarios mascarem a persuasdo, o poder de convencer
também se apresenta como uma realidade preparada para atuar como se fosse normal. Essa
naturalizacdo € idealizada pelos publicitarios a fim de perpetuar certas evidéncias de alguns
sentidos. H4 condicdes que facilitam a persuasdo, como por exemplo, a polissemia. Em
termos de multiplicidade de sentidos, o discurso lidico € aquele “em que a polissemia estd
aberta, o referente estd presente” (ORLANDI, 2001a, p. 86), engendrando diversas
significacdes.

No entanto, hd discursos que podem sofrer e/ou exercer persuasao, como por
exemplo, o discurso autoritdrio, que busca na pardfrase um modo de conter as multiplas
direcdes dos sentidos, convencendo através da repeticdo ou do retorno ao mesmo dizer
sedimentado. Os antincios publicitdrios se encaixam no discurso aberto a persuasio, tipicos
das linhas de criatividade que menciona Barreto (1982). Segundo ele, “o propdsito de
qualquer argumentacdo é vencer o interlocutor. Mas essa vitdria ndo atesta a justeza, a
razdo do vitorioso. Ela € produto de talento persuasivo, psicolégico (criatividade) e de
técnica.” (1982, p. 202).

Tratamos da persuasdao enquanto parte constitutiva do discurso publicitario. Aberta
a realidade e, portanto, ao equivoco, a tomamos enquanto opaca e ambigua nas relagdes
que envolvem a linguagem e a interpretacdo de sua materialidade. Para criar/formular, é
preciso lancar um olhar outro, exercitar-se para mudar regras e evitar o que hd de comum.
Por meio da produgdo/formulacio e de algumas técnicas promocionais utilizadas,
percebemos as miultiplas faces que o sistema guarda em si. Ora se estrutura no
ordenamento da lingua como necessario aquele enunciado, ora joga com a lingua, através
de deslocamentos, de readaptacdes. De acordo com Leandro Ferreira, o equivoco pode
materializar-se “pelo viés da falta, do excesso, do repetido, do parecido, do absurdo, do
nonsense, e por ai se estendem as possibilidades. O que hd de comum em todas elas é a
ruptura do fio do discurso e o impacto efetivo na condicao de fazer e desfazer sentidos.”
(2000, p. 108).

Todo enunciado € e estd exposto ao equivoco da lingua. O DP também estd. Com
seu propodsito de chamar a atencdo, utiliza os mais diversos e expressivos recursos do
sistema lingiiistico para conseguir despertar os efeitos de sentido desejados. Por aceitar
transgressoes, a lingua percorre caminhos nao-estabilizados logicamente, sem fazer uso de
frases feitas. Essas, na perspectiva da AD, ndo surtirdo efeito, pois o que se postula é a
associacdo dos conceitos de lingua e sujeito perpassados pela histéria, tendo o equivoco

como estruturante e apreendido através de gestos de interpretagdo. Dai Leandro Ferreira



45

dizer “que a AD estd irremediavelmente presa entre o real da lingua e o real da historia.”
(2000, p. 28).

A opacidade ou a valorizacdo da transparéncia da linguagem importa a medida que
colabora com os publicitdrios/criadores na/para constru¢ao de efeitos de sentido que a
materialidade verbal e ndo-verbal construird no processo lingiiistico-discursivo. Exemplo
disso € a ambigiiidade presente nos anuncios “quer como ‘mal necessdrio’, quer como
‘condicdo de possibilidade’ constitutiva do discurso”, pontua Leandro Ferreira (2000,
p. 120). Por meio dela (da ambigiiidade) o que era considerado problema, pela lingiiistica
estruturalista, incorpora-se aos fatos de lingua e tem espaco garantido na AD, cruzando a
materialidade lingiiistica e a materialidade historica.

Por ndo dar garantias, a lingua, em sua misteriosa complexidade e incompletude,
nio estd imune aos deslizamentos e equivocos que provoca, por isso, os publicitdrios
correm, constantemente, “perigo” ao produzir/formular seu anuncios, uma vez que podem
nao ser compreendidos, conseguindo ou ndo persuadir, tendo ou ndo o reconhecimento do
publico-alvo. A ambigiiidade, entdo, passa a ser algo inerente ao discurso, ji que “a
multiplicidade do dizer € condicdo estruturante da prépria lingua.” (LEANDRO
FERREIRA, 2000, p. 119). Na opaca materialidade do corpus de andlise, serd possivel
desvendar os efeitos de sentido persuasivos e manipulatorios que o integram, confirmando
a natureza nao-fechada da lingua e a possibilidade de (des)constru¢do dos sentidos que ela
materializa e naturaliza.

A relac@o com a persuasao € entendida nesta pesquisa como discurso aberto ao real,
ou seja, ao equivoco na histdria (através de ideologias) e na lingua (através da ambigiiidade
que constitui o sentido). A persuasdo € o artificio utilizado para tentar conquistar o publico
em geral, tornando-o publico especifico ou target de algum produto ou servico, o que nem
sempre ocorre. Da mesma maneira que a ideologia cristaliza sentidos, hd pecas
publicitarias que circulam na midia e ndo colam, ndo conseguindo convencer o publico a
consumir. E isso nem sempre € erro de técnicas aplicadas pelas agéncias e por seus
criadores. Por outro lado, ndo se pode prever quem e quantos serdo convencidos, ou o que
leva um sentido a colar e a fazer sucesso. Sobre essa questdo, Foucault afirma que “a
verdade ndo € algo ai desde sempre, natural e que o discurso nada mais € do que a
reverberacdo de uma verdade nascendo diante de seus proprios olhos.” (1996, p. 49). Ai
estd, segundo Foucault, o poder efetivo que as palavras desempenham na constituicdo de
nossos pensamentos, do que falamos e de como agimos. Em consonancia, Barreto

confirma que a publicidade de uma empresa “jamais obterd sucesso se nao empregar
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linguagem adequada as pessoas que pretende influenciar.” (1982, p. 158). Dizer, escrever,
mostrar, enfim, formular antincios publicitdrios com os quais o publico-alvo se identifique
decorre do cardter social da linguagem, que permite circular por lugares de producao dos
discursos. Convém lembrar que, juntamente com os embates pela afirmacdo de
determinadas classes e grupos, desenvolve-se também a vontade de dominagdo entre os
discursos publicitdrios promovidos/elaborados sobre um dado produto. Para ocorrer essa
disputa na dominancia de um discurso sobre o(s) outro(s), faz-se necessdrio um jogo
persuasivo e eficiente que possibilite a construcdo de um discurso (e de um sentido)
hegemonico.

Nesse aspecto, presenciamos diariamente um ‘“cendrio de lutas” em diferentes
midias via persuasdo. O contato com os anincios acontece, pois o0 sujeito estd exposto a
ambientes fisicos e virtuais da sociedade, na qual os discursos circulam e, por repetidas e
incontdveis vezes, aparecem (em revistas, emissoras de TV, jornais, internet...),
cristalizando na memoria e “grudando no cotidiano” como forma de convencimento para o
momento da compra, pois 0 que importa, para os publicitidrios e para os clientes das
agéncias, afirma Carvalho, € atingir o publico-alvo e “mudar a atitude do receptor.” (1996,
p- 19). Resumindo, em publicidade, o convencimento se da quando ter idéias € descobrir
relacdes novas em coisas conhecidas. Lipovetsky explica que a seduciao ou sedutor no DP
niao € o fato ou a intengdo de querer adular e/ou seduzir, mas € necessario “que haja
originalidade, espetdculo, fantasia. A seducdo provém da suspensdo das leis do real e do
racional, da retirada da seriedade da vida, do festival dos artificios.” (1989, p. 188).

Nesse sentido, uma das estratégias (persuasivas) mais utilizadas € tentar humanizar
o anuncio/produto para atingir o(s) sentimento(s) € a emog¢ao das pessoas, fazendo com que
elas se identifiquem com o que estd sendo ofertado. O sucesso de vendas depende do
envolvimento e da comog¢do que a publicidade conseguir mobilizar/alcancar. A promog¢ao
s6 acontece com o detalhamento e a explicacdo do produto, uma vez que as pessoas sO
compram o que ja se tornou “intimo” delas, o que lhes foi apresentado e o que conhecem
mais e melhor, porém, € trivial, para atrair a aten¢do, despertar a curiosidade, fazendo com
que, ao se interessar, o(a) consumidor(a) procure, pesquise, compare precos, marcas,
enfim, estabeleca relagdes, mas, por fim, seja/acabe persuadido ao ato da compra.

Com o advento das novas tecnologias, o contato com imagens e textos em
celulares, nos aparelhos de ipod, na internet, etc, ¢ inevitivel e, em se tratando de
persuasdo, nada mudou. Ela estd dissimuladamente presente, talvez mais do que nunca. E a

internet serve como exemplo, nela, os sujeitos se sentem sem amarras, desfrutam de
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liberdade sem precedentes em face da ndo-obrigatoriedade da presenca fisica para agir e,
com um simples clique, encomendam o produto. O processo persuasivo atua sobre o
sujeito, levando-o ao impulso da compra sem que ninguém veja ou saiba. Entdo, ele tem a
ilusao de nao estar sendo persuadido quando, na verdade, muito antes do convencimento
realizado pela publicidade, ele ja € interpelado ideologicamente em sujeito, atuando
conforme as evidéncias produzidas na sua relacdo com o imagindrio e com as condi¢des de
existéncia que o cercam.

Na internet, rede mundial de computadores, como o préprio nome menciona,
procedimentos sdo executados constantemente por milhdes de pessoas do mundo todo.
Ninguém se conhece e, a0 mesmo tempo, todos sdo conhecidos (mesmo que virtualmente),
e os anuncios que chegam rapidamente também desaparecem dos olhos do/da internauta
numa velocidade impressionante. Devido a rapidez em que os andncios surgem e sao
retirados dos sites, a persuasdo, nestes meios, €, muitas vezes menos € outras vezes mais
evidente devido ao curto espaco de tempo de que se dispde para divulgar o produto. Mas a
questdo da atualizacdo permanece, pois on line o momento presente ji é passado, as
informacdes e as ofertas fluem e circulam tdo rapidamente que as escolhas e/ou opg¢des
feitas por produtos/servicos também acontecem rapidamente e, muitas vezes, nao
refletimos se € realmente aquilo que necessitamos ou se € mais um desejo que precisa se
materializar na ilusdo de estarmos/ficarmos completos. O ciberespaco ja € considerado
parte da vida da mulher moderna. Aprendemos a conviver com ele (com o ciberespago) e
com as artimanhas que estaremos expostos desde sempre, num espago que € de todos e, ao
mesmo tempo, de ninguém, mas que, certamente, conquista a todos.

A tecnologia invadiu lares, escolas, o mundo e, com ela, mudancas aconteceram e
vem acontecendo. Acreditamos que a principal mudanga ocorreu na linguagem, dando a
ela nova feicdo. Novas formas de expressdo e formas reduzidas (abreviadas) de
dizer/escrever estdo se instalando, logo, o modo do sujeito comunicar-se com 0S outros
também estd se modificando. E a comodidade também estd mais presente. Por meio da
internet, fizemos muitas atividades que, até entdo, s6 seriam feitas se saissemos de casa,
como comprar roupas, ativar um cartdo bancdrio, encomendar um livro... E, pensando
nisso, perguntamos: até que ponto isso € sauddvel? Temos consciéncia de que essa
acomodacao imobiliza a mente e o corpo e, como ndo poderia ser diferente, h4 mudancas
na/para constituicao identitdria do sujeito. As mudangas vao transformando cada sujeito e

sua relacdo com as outras pessoas, com o mundo e consigo mesmo. Imbuido no contexto
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da modernidade, o sujeito da comunicacio virtual’” nem percebe a dominacdo da ideologia
e a persuasdo evidente ocorrendo. Sofre, entdo, a influéncia poderosa dos textos e das
imagens da midia que o constitui. A seducdo exercida na/pela midia, na ansia de realizar
identifica¢Oes que garantam a audiéncia e o consumo, faz com que as estratégias utilizadas
pelos publicitérios para persuadir ndo cessem de associar o produto que vende a um estilo
de vida ou a uma forma de habitar o mundo, pois, a cada enunciacdo, a publicidade procura
“encarnar” o que evoca, a fim de encontrar mais e mais adeptos que se tornem seguidores
fiéis “dos conselhos” da midia, consolidando e fortificando a sociedade do consumo e do
espetéaculo.

E no mecanismo de funcionamento da ideologia que a persuasio acontece, pois,
através de evidéncias de que certos produtos sdo necessdrios e os melhores, o(a)
consumidor(a) € seduzido(a). Através da seducgdo, as relacdes de identificacdo do sujeito-
consumidor(a) vao se consolidando com o que estd sendo anunciado e o sujeito acaba
induzido a ver na compra uma chance de alcancar a completude do seu ser. E assim que a
persuasdo atua, ou seja, combinando a materialidade lingiiistica com a nao-lingiiistica, a
fim de seduzir e induzir o sujeito a compra, independente de sua posicdo social, pois o que
estd em jogo € atrair mais clientes.

A nocdo de persuasdo e o que ela envolve, em se tratando de/do discurso
publicitario, foi aqui exposta para mostrar que ela € inerente a toda e qualquer publicidade,
independente de circular em meio impresso ou eletrdonico, pois o que realmente interessa
para a publicidade € contribuir “para agitar o desejo em todos os seus estados, para institui-
lo sobre uma base hipermovel [...].” (LIPOVETSKY, 1989, p. 198). Para tanto, as agéncias
publicitarias e/ou os publicitdrios tracam metas que envolvem o processo de
criacdo/formulagdo, desde o briefing com o0s objetivos que devem ser considerados na/para
a producao do antincio, passando ao fator que atenta para circulagdo do que foi elaborado,
até chegar ao (re)conhecimento do(a)s leitore(a)s, percurso do qual nos ocuparemos a

seguir.

37 Quando mencionamos comunicacio virtual estamos nos referindo ndo apenas 2 questdo de bate-papo ou
mesmo a possibilidade de conseguir comprar na/pela internet, mas falamos também do acesso que se tem,
atualmente, a versdes eletronicas de revistas de circulacdo nacional com os mais variados anuncios
publicitarios.
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1.2.3 Linguagem, formulacao e circulacao dos sentidos

Com a Andlise do Discurso, inauguram-se novos modos de ler. Esses
modos/maneiras se diferem de outros estudos que contemplam a linguagem, pois nao
rejeitam a sua ndo-transparéncia e acolhem o equivoco, o esquecimento e o siléncio como
estruturantes e parte da significacdo. Mas o sentido necessita de uma materialidade para
significar, por isso, propomos que os enunciados postos no DPs ndo sejam a unidade de
andlise do discurso, mas que eles sejam vistos como uma das materialidades que produzem
sentido em consonincia com a imagem e com tudo que ela apresenta e representa. Na
perspectiva estudada, ou mesmo sem buscar respostas nas teorias da/sobre a leitura,
entendemos que ler pode ser definido pelo olhar sobre um texto, seja ele verbal ou ndo,
porém, tudo depende da bagagem de vida daquele que o interpreta e do contexto social no
qual estd inserido. Pensando dessa forma, o texto visto a partir de suas condi¢des de
producdo € entendido como discurso.

O texto, enquanto unidade de andlise para a AD, deve ser pensado como um
conjunto que abriga letras, sons, imagens, sinais, apresentando-se como um todo
(imaginario). Em O chapéu de Clémentis, Courtine trabalha a imagem, considerando-a
uma materialidade que aciona a memoria discursiva. Com base em suas formulagdes, ha a
possibilidade de refletirmos sobre outro tipo de materialidade, a ndo verbal, pois, segundo
o autor, as diferentes materialidades se produzem ‘“na ordem do discurso.” (1999, p. 16,
grifo do autor). E € no trabalho simbdlico que “a linguagem como pratica — isto €, como
mediacdo necessdria entre 0 homem e a sua realidade [...] vai articular o lingiiistico ao
socio-histérico e ao ideoldgico, colocando a linguagem na relagdo com os modos de
producdo social.” (ORLANDI, 2001b, p. 63). Logo, se o texto é o lugar (do jogo) dos
sentidos, € também por ele que se dd o trabalho da linguagem. O texto (re)clama
interpretacdes € o sujeito se submete a lingua(gem) na injuncdo a dar sentido e, com isso,
se significa e se subjetiva, lembrando que a capacidade de migrac@o do sentido é também a
capacidade de migracdo do sujeito, que assume diferentes posi¢des na tessitura do tecido
textual, que “faz teia” e possibilita na/pela linguagem rearranjar os sentidos, identificando-
se com uns e rejeitando outros. Ressaltamos que o sentido que se estabiliza/sedimenta € o
sentido dominante e o poder, conforme Orlandi (2001b), estd sempre sondando os sentidos

numa disputa hegemodnica aos embates discursivos. Em Foucault, “o que seria préprio a
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uma relagdo de poder é que ela seria um modo de agdo sobre agdes. O que quer dizer que
as relacOes de poder se enraizam profundamente no nexo social; [...].” (1995, p. 245).

Na constante relacdo entre a constituicdo e a formulacdo dos sentidos, 0s
enunciados e a(s) imagem(ns) (re)produzidas pelos publicitdrios ocupam o0s espagos
urbanos, as pdginas de revistas, espagos televisivos, comunicando e propondo valores,
conceitos e estilos de ser, isto €, exercendo poder. Através da materialidade verbal e,
principalmente, da ndo-verbal, que permeia esse universo infinito de identidades e
representacdes, encontramos a mulher atuando na posicdo de protagonista, mas também
sendo “mirada” como alvo da publicidade que se materializa através das agéncias
criadoras, as quais tentam agradar o anunciante, enunciando o sentido desejado por ele e,
ao mesmo tempo, “‘correm” atrds de convencer o sujeito-leitora de que aquele sentido — o
hegemonico — € o sentido que deve ser interpretado. Em resumo, o(s) publicitario(s)
necessita(m) pensar com a cabe¢a do anunciante e com a do cliente na hora de criar, para,
com isso, atender a todos. Logo, reafirmamos que o publicitdrio se situa no entremeio entre
o cliente (o anunciante) e o consumidor(a). Diante disso, “¢ na formulacdo que a
linguagem ganha vida, que a memoria se atualiza, que os sentidos se decidem, que o
sujeito se mostra (e se esconde).” (ORLANDI, 2001b, p. 9). Contudo, as representacoes
(im)postas pelos publicitdrios nos andncios constroem e esculpem (os) corpos, ou melhor,
parte deles, moldando-os e assujeitando-os a priticas normativas que hoje se encontram
disseminadas no Ocidente. Por isso, pensando na tarefa que o sujeito-publicitario
desempenha, buscamos nas palavras de Orlandi (2001b) a importancia da formulagcdo do
discurso. Segundo ela, “na formulacdo ha um investimento do corpo do sujeito presente no
corpo das palavras.” (2001b, p. 10). E a midia trabalha como um poderoso dispositivo de
producdo de identidades, assegurando que o sujeito-leitora se torne ‘“‘celebridade”, ou se
destaque pela aparéncia, conquistando visibilidade no grupo em que se inscreve por
adquirir o que € divulgado.

Mas todo esse trabalho mididtico, mais especificamente das agéncias de
publicidade, s6 é possivel porque o DP tem destinacio e reconhecimento certo na
sociedade consumista. No entender de Orlandi (2001b), o sujeito é o corpo em que o
capital estd investido, por isso, comprar/consumir quer dizer “tratar/cuidar” o corpo, o
fisico (e também a parte psiquica, jd que no momento da compra a sensagao € de bem-estar
e prazer), possibilitando ao sujeito o pertencimento a um determinado grupo social, ndo se
sentindo excluido dele ou por ele. E interessante observar que a producio do DP se dd

através de uma linguagem propria, elaborada, simultaneamente, através de mecanismos
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lingiiisticos e de imagens com utilizacdo de recursos tecnoldgicos, almejando/objetivando
identificacdo do publico com o produto. As identidades e as representacdes dependem dela
(da linguagem) para acontecer, por isso, vale tudo para conquistar a adesdao do sujeito. A
publicidade caracteriza-se por dizer de modo diferente o trivial, subvertendo (na maior
parte das vezes) o padrdo e “fugindo” do convencional. Assim, pela linguagem sedutora e
ardilosa, pelo modo como alguns elementos sdo inseridos no texto, pelas imagens
audaciosas e, algumas vezes, chocantes, pela forma que o antincio assume no interior do
suporte que o veicula, os DPs vao captando e capturando o sujeito-mulher, indicando o seu
modo de agir e consumir em uma determinada direcdo. Em outras palavras, a
midia/publicidade homogeneiza o sujeito-leitora o tempo todo, apresentando/produzindo,
através dos antncios, um estilo de vestir, calgar, escolher utensilios para decorar a
casa/trabalho, como se o sujeito fosse produzido em série, com caracteristicas/tracos
iguais, assim como as mercadorias que busca vender/comercializar. Foucault dizia que em
uma sociedade “a producdo do discurso é ao mesmo tempo controlada, selecionada,
organizada e redistribuida por certo nimero de procedimentos que t€ém por funcdo conjurar
seus poderes e perigos, dominar seu acontecimento aleatério, esquivar sua pesada e temivel
materialidade.” (1996, p. 8-9).

Entretanto, apés a produgdo/formulacio do material publicitario, chegamos ao
processo de circulacdo desse material, o qual necessita estar bem elaborado, pois, segundo
Orlandi, nesse momento, “os dizeres sdo como se mostram” (2001b, p. 11), podendo
percorrer diferentes trajetos e atingir/persuadir, entdo, diferentes publicos. Ainda, segundo
a referida autora, “‘os meios’” (op.cit., p. 11) por onde circulam os dizeres, e
acrescentamos as imagens, “nio sdo nunca neutros” (op.cit., p. 12), logo, a interpretacdo
ndo serd qualquer uma, pois consideraremos “o meio”, entendendo por meio, as revistas
nas quais tais discursos estdo postos. Sem divida, o que os andncios publicitdrios
comunicam € sempre uma forma de interferir/agir sobre o(s) outro(s). Entdo, convém
destacar que o0 modo como ocorre a circulagdo da publicidade pode interferir nos sentidos
produzidos, pois a circulagdo “de elementos significantes pode perfeitamente ter por
objetivo ou por conseqiiéncias efeitos de poder [...].” (FOUCAULT, 1995, p. 240).

A (forca da) midia ndo cessa de invadir espagcos e continua cristalizando as

representacOes elaboradas nos DPs, de forma cada vez mais intensa e eficiente, construindo

< <

e propagando uma série de “verdades”, irrompendo multiplas “sugestdes” e ‘“valiosos”
exemplos a serem seguidos, com o intuito de vender produtos/servigos, além da obsessdo

do culto ao corpo. Assim, depois de mencionarmos, mesmo que brevemente, o processo de
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producdo do discurso e sua circulagcdo, “encontramos” o ponto de maior expectativa tanto
para o criador(a)/publicitdrio(a) quanto para o/a anunciante, que € o reconhecimento de um
trabalho arduo, que envolve muitas pessoas e, na maioria das vezes, muito tempo. Por isso,
ndo existe producdo que ndo leve em conta o reconhecimento. Nesse jogo entre produzir e
ter a aceitacdo do/pelo publico, Orlandi observa que “a publicidade [...] invade,
reapropriada por um gesto interpretativo do sujeito, todos os espagos disponiveis, inclusive
seu corpo.” (2001b, p. 211). Eis, entdo, afirmarmos que o discurso é uma pratica, nio
apenas de representacao do mundo, mas de significagdo do mundo. Logo, quem tem poder
de representar e de significar tem o poder de determinar identidade(s).

De fato, o modo como a midia e os DPs funcionam produzem efeitos de sentidos
proprios as condi¢des socio-historicas de que fazem parte, auxiliando no processo de
identificacdio do sujeito-leitora. Visando ao reconhecimento de seus antncios, o0s
publicitarios/as agéncias souberam adaptar-se rapidamente as transformacgdes culturais que
cruzaram a histéria da mulher nos dltimos tempos, construindo uma comunicacao afinada
com os anseios e inquietacdes do “novo” sujeito-mulher moderna. Por meio da
materialidade verbal e ndo-verbal, os sentidos afloram e o DP busca dosar e/ou dissimular
seu carater persuasivo, fazendo os antincios “transbordarem” para a sociedade, e daf para o
proprio sujeito que, ao lancar um olhar, “[...] deixa os vestigios do vivido, do
experimentado e o gesto de interpretacio mostra os modos pelos quais o sujeito
(se)significa.” (ORLANDI, 2001b, p. 193). Segundo Davallon, “aquele que observa uma
imagem desenvolve uma atividade de producdo de significacdo, esta ndo lhe € transmitida
ou entregue toda pronta.” (1999, p. 28). E, por ser cindido e atravessado pelo inconsciente,
ha desejos recalcados no sujeito que irrompem via simbdlico pela linguagem, a qual “se
constitui para asseverar, gregarizar, unificar o sentido (e os sujeitos).” (ORLANDI, 1997,
p. 36).

Dessa maneira, ao identificar-se com a linguagem trazida no/pelo DP, o sujeito
busca a singularidade, deparando-se entdo com a incompletude, a qual, nos estudos da
teoria da AD, é constitutiva, uma vez que se o sujeito fosse completo ndo seria sujeito do
desejo, pois ndo teria o que desejar/querer. E € esse desejar que move a existéncia humana.
Mas o ser pés-moderno que, de unificado passou a fragmentado, estd também visivel na
figura/imagem feminina dos anuncios publicitdrios, provocando interpretacdoes e
identificacdes que acontecem no jogo (do) imagindrio do sujeito-leitora. Considerando,
entdo, as materialidades contidas nos DPs, além das etapas (producgdo, circulacdo e

reconhecimento) que mencionamos acima e que ele percorre até se fazer presente nas
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diversas revistas nacionais, € preciso atentar que a constru¢do dos sentidos produzidos pelo
sujeito-leitora e interpretante, estd entrelacada ao desejo e a ideologia, uma vez que a midia
reforca a idéia de disciplinar o corpo e moldad-lo ao padrio estabelecido por ela (pela
propria midia) e pela sociedade, mesmo que isso seja fruto de muito esfor¢o e dedicacdo,
sentido esse silenciado.

Por fim, salientamos que a imagem, assim como o enunciado, aparece sob efeito
estético da transparéncia, enquanto seu funcionamento se dd igualmente ao da
materialidade verbal, ou seja, estd enraizado na opacidade. A imagem ndo se constroi
somente através dos elementos que a compdem visivelmente, mas também dialoga com
outros efeitos simbdlicos, mesmo que esses ndo estejam presentes. A constituicao
heterogénea da instancia discursiva ja foi mencionada por Orlandi, que dizia: “a
convivéncia com a musica, a pintura, a fotografia, o cinema, com outras formas de
utilizacdo do som e da imagem [...] poderiam nos apontar para uma insercao no universo
simbolico [...]. Essas linguagens todas ndo sdo alternativas. Elas se articulam™ (1996b,
p- 38), e, no DP, essa articulacdo acontece em busca da produc¢ado do efeito de evidéncia do
sentido.

Abaixo, para produzirmos um fechamento, ainda que provisério, do objeto de
andlise, apresentamos um esquema-sintese, na tentativa de representar o funcionamento do

Discurso Publicitario.



54

Discurso
Publicitario
Sujeito publicitario Sujeito leitora
.,
Assujeitamento
ideolégico e P _—
afetamer?to pelo Posicao-sujeito
inconsciente
.
Assujeitamento
. ideolégico e
nti
Sentido afetamento pelo
-_— inconsciente
S S

Esquema-sintese 1: o funcionamento do discurso publicitario

Conforme esquema elaborado, ndo cogitamos um ponto especifico para comecar a
explicacdo de como funciona a esfera, por isso, das duas linhas que a circulam. Julgamos,
contudo, necessdrio explicar como o esquema foi pensando. Partimos do entendimento de
que o Discurso Publicitario, visto como objeto empirico, € elaborado/produzido pelo
sujeito-publicitdrio, o qual apresenta para o sujeito-leitora as diferentes posi¢des-sujeito
ocupadas pelo sujeito-modelo nos andncios. Lembramos também, em outro ponto da
esfera, que tanto o sujeito-publicitirio quanto o sujeito-leitora sdo assujeitados
ideologicamente e afetados pelo inconsciente, sendo que ambos produzem sentidos
achando ser origem deste e tendo a ilusdo de controla-lo. Mas, por ser intervalar, o sentido
ndo estd em nenhum sujeito, mas no intervalo de constituicao do discurso que é efeito de
sentido entre os sujeitos envolvidos. No centro do circulo, criamos uma seta indicando que
as condi¢des de produgdo apontam para o lado do sujeito-publicitdrio e também para o lado
do sujeito-leitora, determinando o modo de producdo do discurso e dos sentidos. As CP
trazem para a cena do discurso elementos da exterioridade e das formacOes imagindrias. E,
a partir das formacdes imagindrias, os lugares que o sujeito ocupa ou se atribui e atribui ao

seu interlocutor sdo designados (projetados) e as relacdes de identificagdo s@o construidas.
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2 DOS CONCEITOS MOBILIZADOS

Evidenciamos, neste capitulo, os pressupostos tedricos sobre os quais o trabalho
serd fundamentado. A AD trabalha a intervencdo de conceitos exteriores ao dominio
lingiifstico, os quais se movem no espaco que ha entre a lingiiistica e as ci€ncias das
formacdes sociais. E por meio de tais conceitos que ndo esta(re)mos presos a regras e
formalizagdes, garantindo um estudo em que possamos cumprir o trabalho de analista de
discurso e, que possamos, como diz Pécheux (1997b), expor a opacidade do texto ao leitor.

A seguir, conforme anunciamos, examinaremos algumas no¢des e conceitos que
edifica(ra)m o arcabougo tedrico da AD, possibilitando consolidar as andlises, assim como,
refletir a respeito do corpus discursivo. Por isso, dividimos este capitulo em itens, quais

sejam:

2.1 Sujeito, sentido e identidade

Ao longo da histéria da Lingih’stica38, a questdo do sujeito da linguagem recebeu
tratamentos diversos. Durante os anos 50 e 60, uma constante era mantida: a deliberada
exclusdo do sujeito e de tudo que o “rodeasse” (historia, exterioridade, lapsos...). S8, em
1969*°, quando ¢ inaugurada a Andlise do Discurso na Franca, outra perspectiva de andlise
da linguagem € edificada por Pécheux. A teoria do discurso concebe a lingua sem os
formalismos das descricdes e sem rigor excessivo na andlise das estruturas de conteudo,
considerando a opacidade e a incompletude como constitutivas da linguagem e
estabelecendo ligagdes com o sujeito, com a histéria e com o inconsciente. Atentamos para
o fato, como resume Orlandi, de que “a linguagem nao € s6 instrumento de pensamento ou
instrumento de comunicagdo. Ela tem funcdo decisiva na constituicdo da identidade.”
(20064, p. 60).

A AD propde um conceito préprio de sujeito, através de tracos do sujeito

psicanalitico (do inconsciente), “somado” a tracos do sujeito do materialismo histérico (do

¥ Conforme Milner (1987) a Lingiifstica é uma ciéncia que trabalha com a palavra e com o calculdvel da
lingua. Ela (a lingua) é pensada como sistema fechado, por isso aspectos como o contexto sdcio-histérico, o
passado, o futuro e o inconsciente, ndo sdo considerados relevantes. Seu tnico desejo € o de enunciar.
¥ Coincidentemente, nesta época, acontece o auge do estruturalismo na Europa, sobretudo na Franca.
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N 7

ideoldgico). De acordo com Pécheux, o trabalho discursivo ndo se resume a andlise da
lingua, mas deve ser encarado como unidade significativa que se constroi na dispersdo de
sujeito e sentido, ja que, ao ser interpelado, o sujeito se identifica/desidentifica com os
sentidos que constituem uma dada formacao discursiva.

O sujeito do discurso € social, articulado com a historia e, por conseguinte,
assujeitado ideologicamente e afetado pelo inconsciente. Dito de outro modo, ele é
duplamente constituido: em seu funcionamento social, pela ideologia; e, em seu
funcionamento individualizado, pelo inconsciente. Os fundamentos que se encontram
nesse sujeito sao provenientes de Marx e Althusser, de Freud e Lacan. Convém lembrar, no
entanto, que o sujeito ndo é uma parte das teorias de cada um desses autores, tampouco
uma mera adicao entre as concepgoes desses estudiosos.

Na instancia do discurso, o sujeito nao € um ser individualizado, pois ndo se trata
da pessoa com suas plenas individualidades, como um ser empirico, com existéncia e
intengdes particulares que decidem sobre seus atos, mas de um ser social. Sublinhamos
que, embora Pécheux tenha “buscado” a no¢do de sujeito social de Althusser, o sujeito de
Althusser € o da produgdo e da reproducao, distinguindo-se do sujeito de Pécheux, o qual
além da producdo e da reproducdo compreende a transformacdo como ponto que lhe
diferencia do sujeito althusseriano. Logo, o sujeito pecheuxtiano, apesar de sofrer
determinagdes (ideoldgicas e do inconsciente) pode construir sentidos a partir dos sentidos
dados a priori. E, desse modo, se da a transformacao dos sentidos.

Na AD, a voz do sujeito vem de um escopo social e ideoldgico, registrado em um
dado momento da histdria, entdo, a categoria de sujeito nao pode ser pensada como inteira
e transparente. Dessa voz ecoa o lugar social de onde o sujeito fala. Nao € mais aquele
sujeito centrado, consciente e tomado como origem dos sentidos como preconizava a
enunciacdo na teoria de Emile Benveniste. Aqui, na AD, o sujeito é constituido pelo
simbolico, logo “o individuo, ao ser interpelado ideologicamente em sujeito, identifica-se
imaginariamente com a ‘forma-sujeito’ de uma formacao discursiva.” (INDURSKY, 1998,
p. 115, grifo nosso). Ou, nas palavras de Pécheux, a relacdo do sujeito com uma FD
realiza-se sob a forma de interpelacdo, ou seja, “os individuos sdo ‘interpelados’ em
sujeitos-falantes (em sujeito de seu discurso) pelas formacdes discursivas que representam
‘na linguagem’ as formacdes ideologicas que lhe sdo correspondentes.” (1995, p. 161, grifo
do autor).

O sujeito e o sentido sdo/estdo constituidos no discurso ou na linguagem a medida

que o sujeito assume em seu dizer/escrever as posi¢coes-de-sujeito proprias do discurso que
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articula, uma vez que essas posi¢des carregam as marcas do social, do ideoldgico e do
histérico. Dai os indicios de como o sujeito constréi sentido(s), lembrando, porém, que o
sentido ndo ocorre sem interpretacdo. O sujeito estd, constantemente, interpretando com
palavras, ou mesmo quando apenas olha para qualquer objeto simbdlico, (ja) estda
significando. Ou ainda, também quando fala estd atribuindo sentido as suas proprias
palavras, ja que o seu dizer ndo acontece a partir de um lugar vazio, mas de lugares
historicamente construidos. O sujeito ndo escapa desses lugares, isto €, s6 pode falar a
partir deles. Mas o sentido da palavra enunciada se apresenta como evidente e, por isso,
apaga/desconsidera a necessidade do gesto de interpretacdo do sujeito. Adquire carater
natural aquilo que possui uma materialidade e € interpretado a partir de praticas sociais
cristalizadas. Resumindo, o sentido perde seu cardter material e sua historicidade,
apresentando-se como literal, e o sujeito perde o cardter de resultado de uma identificacao,
apresentando-se como livre e autobnomo. A ilusdo de ser origem do discurso e do sentido é
necessdria para que o sujeito continue interpretando e produzindo sentidos.

Os sentidos, apesar de se realizarem no falante, sdo constituidos a revelia desse
falante, impondo-se pela(s) posi¢ao(des) ocupada(s) em relacdo a outras posicdoes no
embate cotidiano (politico-ideoldgico), sob a forma de identificacdo e de aparéncia da
escolha individual e natural do sujeito. Com o intuito de esclarecer do que resulta essa
identificacdo, Pécheux retoma a nocdo de forma-sujeito de Althusser, dizendo: “todo
individuo humano, isto é, social s6 pode ser agente de uma prética se se revestir da forma
de sujeito. A forma-sujeito, de fato, € a forma de existéncia histérica de qualquer individuo,
agente das praticas sociais.” (1995, p. 183, grifo do autor). E € dessa maneira que se da
espontaneamente a identificagdo ndo com uma forma-sujeito qualquer, mas com aquela da
FD que o domina e o constitui. (Cf. PECHEUX, 1975). E a posicdo-sujeito resulta da
relacdo de identificacdo do sujeito enunciador com o sujeito histérico (forma-sujeito).

O sujeito, nesse contexto, € paradoxalmente constituido, pois €, a0 mesmo tempo,
fragmentado e disperso, livre e submisso. Por isso, ele pensa que, ao falar/escrever, esta
assumindo posi¢des pessoais, quando, na verdade, estd assujeitado ideologicamente e
afetado pelo inconsciente. Ao abandonar a categoria de sujeito empirico, o sujeito da conta
de um lugar a ser preenchido por diferentes posi¢des-sujeito em circunstancias
determinadas pelas formacgdes discursivas. O real do sujeito seria o que lhe € préprio ou o
que mais perto diz do proprio sujeito: o inconsciente. A impossibilidade de completude da
lingua que se relaciona com a ordem do significante € capaz de produzir o equivoco, que €,

justamente, onde a lingua esbarra na historia e no inconsciente. Conforme Orlandi, “[...] o
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homem (se)significa. Se o sentido e o sujeito poderiam ser os mesmos, no entanto
escorregam, derivam para outros sentidos, para outras posi¢des.” (2001a, p. 53). Estar
exposto ao equivoco e a falha é préprio da singularidade (constituinte/constitutiva) de cada
sujeito. Por isso, nas palavras de Mariani, “o equivoco aponta para o que estd além do
controle do sujeito sendo, a0 mesmo tempo, € em funcdo mesmo de sua auséncia,
constitutivo dele.” (1998, p. 92).

A incompletude e a falha fazem parte do funcionamento da linguagem,
configurando o movimento dos sentidos e do sujeito, os quais, para a AD, se realizam na
historicidade. Nessa relacdo entre o que se diz e o que se quer dizer, surge a nocdo de
esquecimento, que vai ter funcdo essencial na compreensdo da ilusdo, constitutiva do
sujeito do discurso.

Segundo Pécheux e Fuchs (1975), hé dois tipos de esquecimentos: 0 nimero um € o
numero dois. O primeiro, também chamado esquecimento ideoldgico, € o indicio de que
esse sujeito € dotado de inconsciente e acredita ser a fonte do sentido, quando, na
realidade, ignora sentidos preexistentes. Esse esquecimento € estruturante, pois, no
momento em que o sujeito esquece o que disse e diz novamente, constitui-se em sujeito,
dando novo sentido ao ja-dito que jamais serd novamente dito. Por isso, diz-se que, em

AD, o sujeito e o sentido constituem-se mutuamente. Nas palavras de Orlandi,

[...] € assim que suas palavras adquirem sentido, é assim que eles (0s sujeitos) se
significam retomando palavras j4 existentes como se elas se originassem neles e
€ assim que os sentidos e sujeitos estdo sempre em movimento, significando
sempre de muitas e variadas maneiras. Sempre as mesmas mas, a0 mesmo
tempo, sempre outras. (2001a, p. 36).

Ja o segundo esquecimento € da ordem da enunciacdo. O sujeito, ao falar, supde
controlar seu dizer e ser livre em suas tomadas de posi¢cdo. Mas este esquecimento é
parcial, pois, muitas vezes, o sujeito é pego recorrendo e realizando familias parafristicas
para dizer novamente, tentando explicar o que queria dizer inicialmente. Logo, o sujeito
retoma seu dizer pré ou conscientemente. As nogdes de esquecimento nimero um e
nimero dois permitem ao sujeito suportar seu assujeitamento. A AD, através dos processos
discursivos, vai trabalhar essa ilusdo que o sujeito carrega de ser origem, mostrando que
nem a linguagem nem o sentido sdo transparentes, uma vez que o sujeito € afetado pela FD

na qual estd inscrito e que determina seu dizer.
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O principio fundamental da no¢do de sujeito na AD é que ndo ha discurso sem
sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia. Nessa linha de pensamento, Grigoletto resume o

sujeito para a AD, dizendo que ele

ndo € origem do sentido tampouco elemento de onde se origina o discurso, na
medida em que ndo existe um sujeito Unico, mas diversas posi¢des-sujeito, as
quais estdo relacionadas com determinadas formacdes discursivas e ideoldgicas.
[...] O processo de constituicdo do sujeito e do sentido estdo intimamente
ligados, pois no momento em que o sujeito se identifica com uma determinada
FD, ao mesmo tempo, ele estd construindo sentido (s) para este discurso.
(2003, p. 52-53).

Pontuamos que, se o sujeito ndo € totalmente livre nem totalmente assujeitado, é
nesse espaco de resisténcia, ou seja, nesse intervalo, nesse entremeio entre o0
assujeitamento e a liberdade, que estd a singularidade do sujeito. Entendemos que se trata
de um sujeito constituido no corpo social e, sem divida, multiplo, ja que, a0 mesmo tempo,
€ um sujeito lingiiistico, ideoldgico e historico, que produz diferentes sentidos possiveis,
em conformidade com as condicdes de producdo do enunciado, lembrando que, por ser
incompleto, necessita do outro para se constituir.

No entanto, o sentido se constitui no/pelo discurso dependendo das condicdes de
producdo. Mas quando ele (o sentido) “surge” ele ndo € algo novo, inédito ou, como diria
Foucault em A ordem do discurso (1971) “o novo ndo estd no que € dito, mas no
acontecimento de sua volta.” (1996, p. 26). Por isso, afirmamos que um enunciado jamais
estd/estard completo, pois pode ser “invadido” por outros enunciados/discursos. E € por
estas frestas que surge a possibilidade do enunciado ser ambiguo, de conviver com a falta,
com os siléncios enquanto modo de significar, com a exterioridade que lhe constitui, com
os esquecimentos e/ou com as lembrancas. Enfim, Mariani confirma que “nas préaticas de
linguagem dos sujeitos [...] se dd a possibilidade de desestabilizacdo da base lingiiistica e,
assim, da producdo de novos sentidos.” (1998, p. 30). Assim, o sentido € um processo que
se enlaca ao sujeito. Um sujeito contornado pela linguagem e pelo desejo4o.

A questdo do sujeito se faz premente neste estudo para compreender o lugar social e
ideoldgico destinado ou incorporado pela mulher, uma vez que o sujeito-mulher nio é
constituido por uma identidade plena e € barrado pelo inconsciente na linguagem. Entao,

“o dizer também ndo tem um comeco verificivel: o sentido estd (sempre) em curso”,

0 Entendemos sujeito do desejo pela falta que o constitui.
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afirma Orlandi (1996a, p. 11), pois a relacdo do homem com os sentidos acontecem na
interpretacdo a algo e nas diferentes formas do siléncio.

Sabemos que a identidade social é construida por varias identidades. Um sujeito
social apresenta-se em diferentes situacdes e posi¢des, o que resulta na projecdo de
diferentes identidades. H4 alguns anos, as referéncias que compunham a identidade e o
imagindrio social para falar da mulher eram, fundamentalmente, as identificacdes com a
esposa, mae e filha. Mas, a partir da expressiva entrada da mulher no setor de producao da
sociedade nas dltimas décadas, a identidade feminina passa a incorporar o referencial da
profissdo que desempenha. Dessa forma, com as novas representagdes sociais, a mulher
passa a ser identificada e cobrada socialmente a fim de que exerca com competéncia suas
atividades no mercado de trabalho, tendo que provar, constantemente, sua capacidade, sem
se desvincular de determinados esteredtipos, quer dizer, sem deixar de cumprir o papel
(imposto e que nao precisaria ser somente exercido por ela) de dona-de-casa, mae e esposa.
Logo, a expectativa social em torno das mulheres enquanto boa esposa e boa mae ndo
deixam de existir em relacdo a seu desempenho profissional. Para resumir, é preciso
“provar” ser uma boa mae, através da educacdo dos filhos, e “provar” competéncia na
profissdo que escolheu, obtendo sucesso profissional, o que ndo quer dizer ser bem
remunerada, pois sabemos que ainda ha distin¢ao salarial entre os sexos.

Se pensarmos nas “cobrancas’” sociais geradas pela nova situagdo/rotina (trabalho
doméstico e trabalho fora de casa), elas reforcam as dificuldades de (auto-) construg¢do da
identidade feminina. Atualmente, a sociedade e a prépria mulher exigem dela o
cumprimento de tarefas/responsabilidades, tanto no espaco doméstico, quanto no espaco
profissional. Falta tempo para tanta atividade e as mulheres, por um lado, tornam-se
prisioneiras do reldgio, mas, por outro, seu horizonte de percepcdo se amplia pelas
multiplicidades*' que acompanham sua entrada num universo que foi, até pouco tempo,
somente dos homens.

Pensando exclusivamente em relacdo a este trabalho, confirmamos que muitas
mudancas vém transformando a sociedade, especialmente mudangas que dizem respeito a
identidade da mulher. Muito se tem falado sobre a perda de identidade(s), o conflito de
identidade(s), a busca ou recusa de nova(s) identidade(s), mas qual seria, entdo, a relacao

desses confrontos com o advento cada dia mais poderoso do discurso mididtico

41 . T . . o ~ ..
Aqui o termo multiplicidade deve ser entendido como combinagdo das esferas de atuac@o profissional
interligado com as atribuicdes e cuidados com a familia e com a casa.
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publicitario? E até que ponto € preciso se identificar com algum anuncio/produto para ser
mais feliz ou para sentir-se “completa”?
Na perspectiva da AD, ha a possibilidade de afirmarmos que o sujeito estd, sem

z

davida, intimamente ligado com a questdo da falta. Tal questdo € crucial para darmos
sentido a crise pela qual “passa” o sujeito inserido em uma sociedade consumista, que
preconiza a necessidade de algo para ser bem sucedido, feliz e até mesmo inteligente.
Entdo, a incompletude/falta estd relacionada a questdo da ilusdo do preenchimento que se
traduz na/pela busca constante e incessante do sujeito em perceber-se como parte da
sociedade e como pertencente a um grupo social por meio das marcas (de roupas, sapatos,
bolsas...) que veste, do carro que lhe transporta, da bebida que consome, do cartdo de
crédito que utiliza e do lugar em que reside.

Por meio das colocagdes feitas, articulamos, por acharmos pertinente, as nocoes de
sujeito e sentido conjuntamente, ji4 que essas nogdes se produzem como efeitos
ideoldgicos. A partir de tudo que foi dito (e/ou ja-dito), “preparamos o caminho” para
trazermos, a partir deste momento, algumas pontuacdes a respeito da questio da
identidade, a qual, certamente, envolve o sujeito e o sentido. A discussdo, nos ultimos
anos, sobre esse tema (identidade) tem gerado muitas reflexdes por parte, tanto dos
estudiosos das ciéncias sociais como daqueles que se interessam pela linguagem e pelo
sujeito. O conceito de identidade permite a articulagdo das diversas perspectivas de estudo
numa 4drea transdisciplinar.

O termo identidade remete a questdo da diferenca, uma vez que ela (a identidade) €,
em principio, o que diferencia um sujeito do outro. No século XVIII, o sujeito é pensado
através de caracteristicas estdveis e homogéneas, € o “sujeito da razao”, isto €, 0s processos
da vida moderna eram concentrados no individuo. Com a complexidade das relacdes, foi se
estabelecendo nas sociedades a necessidade premente de um sujeito cada vez mais
envolvido nos processos do Estado. Passa-se a ter, entdo, uma concepcao mais social de
sujeito.

A questdo da identidade e a busca de uma compreensao de si e do outro faz parte da
segunda metade do século XX, também conhecida como modernidade tardia ou
pos-modernidade, a qual se caracterizou pelo deslocamento do sujeito moderno que, no
entanto, permanece centrado e capaz conscientemente de transformar o mundo e o que o

. .. .. . 42
rodeia. Esse Su_]eltO vem provocar o descentramento do SUJeltO cartesiano .

42 i, .. .. 2 ~
O filésofo Iluminista Descartes, provavelmente o mais importante de sua época, retoma Platdo, que
separava o “mundo das idéias” do “mundo das sensagdes”, privilegiando o primeiro em detrimento do
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A partir da leitura de Freud, feita por Lacan, entendemos as relacdes do
inconsciente com a linguagem. Dessa forma, a perspectiva adotada pelos estudos
discursivos v€ na psicandlise um ponto de apoio, voltado a constitui¢do do sujeito do
inconsciente que, no discurso, ¢ mais falado do que fala (Cf. LACAN) sempre advindo do
outro/Outro.

Pensando desse modo, ndo se deve falar de identidade, pois tal termo remete ao que
€ unificado/uno. Embora haja a ilusdo da completude e do sujeito ser a origem do que diz e
do sentido que enuncia, e de ter uma identidade plenamente idéntica a si mesma, sabemos,
pelos estudos da Andlise do Discurso, que ndo € assim que se dd o funcionamento do
sujeito, o qual pode ser entendido a partir de Pécheux e Fuchs (1975), através da nogado de
esquecimento nimero 1 e ndmero 2. A medida que concebemos o sujeito como clivado,
cindido e heterogéneo e sua identidade como incompleta e sempre em (trans)formacao,
passamos a falar e preferir a expressao processos identitdrios, ao invés de identidade, ja
que o que hd sdo momentos de identificagdo com outros sujeitos, fatos e objetos.

Entretanto, se identificar com alguém ou com algo é um movimento que se da do
exterior para o interior ou, em outras palavras, é do outro para o um, deixando no
inconsciente marcas que, a qualquer momento, podem ser acionadas e “isso significa que a
atracdo ou repulsa que sentimos por alguém ou por um dado objeto encontra seu
fundamento em elementos constitutivos do inconsciente, 14 depositados e jamais
esquecidos.” (CORACINI, 2003, p. 198).

Convém salientar que a reflex@o sobre o sujeito ndo descarta a contradi¢do que lhe
€ inerente, isto €, embora os processos discursivos ndo tenham origem no sujeito, esses
processos se realizam necessariamente nele. E dessa contradi¢do Orlandi explica que “[...]
deriva uma relacdo dinamica entre identidade e alteridade: movimento que, a0 marcar a
identidade, atomiza (separa) porque distingue, €, a0 mesmo tempo, integra, porque a
identidade € feita de uma rela¢do.” (1988b, p. 10). Pensando pelo viés da materialidade
nao-verbal, afirmamos que as marcas identitarias atribuidas a cada sujeito-modelo no/pelo
DP ¢é fundamental na elaboracdo daquilo que o sujeito-leitora apre(e)nde e reconhece como
identidade. Por ser de natureza social, o sujeito e a linguagem refletem as praticas sociais a

que estao imersos.

segundo, e coloca o sujeito individual, constituido por sua capacidade de raciocinar e pensar no centro da
mente. Por isso, a celebre frase “Penso, logo existo”. Surge, entdo, o sujeito racional situado no centro do
conhecimento denominado de sujeito cartesiano. Apenas para lembrar, o [luminismo estabeleceu uma ruptura
com a idade média em que o homem, ser racional, passa a assumir o lugar de Deus como centro do mundo,
julgando-se capaz de alcangar a verdade dos objetos e das coisas por ele mesmo.
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Os termos identidade e subjetividade indicam posicdes tedricas diversas, mas ja se
aceita que ambos sejam usados de forma intercambidvel. Ao falarmos do sujeito-mulher,
representado nos DPs da contemporaneidade, o que interessa sdo os modos de producdo
histérica do sujeito na linguagem e em praticas discursivas. Em sintese, se o conceito de
subjetividade € entendido, a partir do entrecruzamento de fatores sociais, culturais e
lingiifsticos, ele passa a se aproximar do conceito de identidade, que pressupde a
constituicdo dos grupos sociais e das posi¢des ocupadas pelos seus membros em diferentes
momentos da histéria. O sujeito € parte dessa histéria e, por isso, ou dessa maneira, a
constroéi e € construido por ela.

Ao estabelecermos a “imbricacdo” do sujeito cartesiano com o sujeito socioldgico,
retomamos o que ja dissemos, ou seja, que o primeiro se basta como fonte do sentido e
almeja o controle de si e do outro, e o segundo € visto em diferentes papéis (mae,
consumidora, cliente, dona de casa) desempenhados ao longo de sua historia de vida, sendo
a subjetividade vista como multipla e fragmentada. Portanto, ndo se pode mais pensd-la
sem considerar a importancia do inconsciente que, a todo o momento, “surpreende”,
dizendo do sujeito, via linguagem, mais do que ele diz ou pretende dizer.

Se o sujeito do inconsciente se manifesta pelas brechas da linguagem, isto €&,
emergindo via atos falhos, equivocos, lapsos, é essa mesma linguagem que constitui e
precede o sujeito e, por ser social e simbodlica, mostra que o inconsciente também € social,
através, por exemplo, de valores, de condutas, de fatos, de olhares, tudo registrado
indelevelmente para reaparecer em outro momento, por meio de processos de

(des)identificacdo com o que se estd vivenciando no momento presente. A esse respeito

Orlandi esclarece:

identificamo-nos com certas idéias, com certos assuntos, com certas afirmacdes
porque temos a sensacdo de que elas “batem” com algo que temos em nés. Ora,
este algo € o que chamamos de interdiscurso, o saber discursivo, a memoria dos
sentidos que foram-se constituindo em nossa relagdo com a linguagem. (1998,
p. 206, grifo da autora).

Logo, partimos do pressuposto de que os processos identitarios estdo em
movimento constante e em constante modificacdo, constituindo-se nas relacdes sociais,
mediados pela linguagem. Por isso, segundo Cazarin, “o que interessa € entender que, no

7

processo de construcdo da identificacio de um sujeito, é o imagindrio discursivo que



64

conta — O sujeito passa sempre por um processo imagindrio de construcdo de sua
identidade.” (2005, p. 172). E acrescentamos que esse processo imaginario também atua no
sujeito quando ele designa o lugar do (seu) interlocutor.

As projecdes e as representagdes que se dao, pela dimensao imagindria, além da
significacdo que o sujeito confere a discursos como o publicitdrio, sdo construidas de
forma diferenciada ao longo da histdria, visto que a identidade ndo € considerada um dado
adquirido e acabado, mas um “lugar” em que se constroem maneiras de ser, de ver e de
subjetivar o mundo pela linguagem. Uma das reflexdes de Orlandi sobre identidade ¢é
entendé-la como um movimento na histéria porque, segundo a autora, “todo processo de
significacdo é uma mexida (deslize) em redes de filiagcdo (na relacdo entre formacoes
discursivas, no conjunto da memoria) de tal modo que o sujeito se produz ao mesmo tempo
como repeticdo e como deslocamento.” (1998, p. 207). Mencionamos acima, através das
palavras de Orlandi, que a identidade € feita de relacdo e, neste momento, pensando nessa
relacdo com a histéria, entendemos que ha uma relacdo entre unidade e dispersao “‘como
um percurso na histéria, com suas determinacdes e seus deslocamentos.” (op.cit., p. 205).
Por isso, ela (a identidade) ndo € homogénea e estd sempre se transformando. Nao hé a
possibilidade de se ter uma identidade fixa, por isso, segundo Bauman, “tornamo-nos
conscientes de que o ‘pertencimento’ e a ‘identidade’ ndo t€m a solidez de uma rocha, ndo
sdo garantidos para toda a vida, sdo bastante negociaveis e revogaveis.” (2005, p. 17).

Por isso, a idéia de que o sujeito é o tempo todo e todo o tempo construcdo abala a
idéia de que ele tem uma identidade mestra. A identidade passa a ser entendida como
“lugar de conflito” do sujeito, visto que os sentidos sdo atribuidos por elementos referentes
a experiéncias sociais, fundidos a elementos de nosso imagindrio, donde se conclui que os
sentidos nunca estdo prontos, ou mesmo colados as coisas e as relagdes sociais, mas sao
constituidos/construidos a cada acontecimento, envolvendo, como diria Bauman, “homens
e mulheres de nossa era ‘ll’quido—moderna’43 .7 (2005, p. 18). Porém, precisamos entender
que nessa era “as ‘identidades’ flutuam no ar, algumas de nossa propria escolha, mas
outras infladas e lancadas pelas pessoas em nossa volta.” (op.cit., p. 19). Salientamos que
os DPs também se apresentam com esse cardter inconstante e volatil. E, pensando em
identidade enquanto “deslocamento de posi¢des”, tanto do sujeito-criador/publicitério,
quanto do sujeito-leitora, acrescentamos que as inconstancias dos sujeitos acontecem por

influéncia/interven¢do da histéria, uma vez que, de acordo com Bhabha, “o evento

4 J - . .. N . ~ . . ~
*Bauman (2005) utiliza a expressdo “modernidade liquida” para se referir 4 globalizagdo e suas implicacdes
econdmicas, mas também seus efeitos na vida cotidiana.
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histérico € representado em um discurso de algum modo fora de controle.” (1998, p. 34,
grifo do autor).

Assim, por exemplo, a relacdo de identificacdo do sujeito-mulher com o sujeito-
modelo dos anuncios ndao se constitui de forma fixa, mas é construida de forma
diferenciada ao longo da histdria. Orlandi destaca que o trabalho da AD é, justamente,

intervir na relacao do sujeito com a interpretacdo, com o dar sentidos. Para ela,

o problema [...] € pensar que, ou pela ciéncia, ou pela militincia, se ‘ensinem’ 0s
gestos de interpretacdo, se mude a consciéncia. Identidade ndo se ensina, mas
podem-se trabalhar os processos de identificac@o. Pode-se alargar a capacidade
de interpretacdo do sujeito. Mas se estard sempre ideologicamente determinado.
(2003, p. 20).

Depois do que foi dito a respeito do descentramento do sujeito, agora refletiremos a
respeito da sociedade atual. Diferentemente do que pensavam alguns estudiosos, a
sociedade, assim como o sujeito, nao € fechada e delimitada nela mesma, mas, ao
contrério, ela € atravessada e deslocada por mudancas que vem se fazendo presente e
transformando o cendrio mundial desde a metade do século XX. As sociedades, para Hall,
“sdo atravessadas por diferentes divisdes e antagonismos sociais que produzem uma
variedade de diferentes ‘posi¢des de sujeito’ — isto €, identidades — para os individuos”
(2006, p. 17), resultando no que chamariamos de sujeito pés-moderno, ou seja, o sujeito

que nao tem uma identidade fixa, que € complexo e inefdavel. Para Hall,

na medida em que os sistemas de significacdo e representacdo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e
cambiante de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos
identificar — a0 menos temporariamente. (2006, p. 13).

Para exemplificar esse aspecto das vdrias e diferentes posi¢cdes que o sujeito ocupa
ou pode ocupar num discurso, resultando em multiplas identidades, o corpus escolhido é
perfeito. Entendamos o porqué. Alguns antincios publicitirios fazem com que o sujeito
mulher mostre o quanto sua identidade € fragmentada, pois, em apenas uma revista, as
representacOes femininas sdo muitas. Assim, ora ocorre a identificagdo do sujeito-leitora

com a imagem da mae que zela pelo filho e pela familia; ora com o sujeito-modelo vestido
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de terninho, revelando a posi¢do sujeito-mulher que exerce atividades fora de casa; ora
com o sujeito-modelo que se apresenta esbelta e charmosa; e, muitas vezes, com todas
essas representagdes de uma unica vez, revelando que “dentro de ndés hd identidades
contraditorias, empurrando em diferentes dire¢des, de tal modo que nossas identificagdes
estdo sendo continuamente deslocadas.” (HALL, 2006, p. 13). Destacamos ainda que “esse
duplo deslocamento-descentragdo dos individuos tanto de seu lugar no mundo social e
cultural quanto de si mesmos — constitui uma ‘crise de identidade’ para o individuo”
(HALL, 2006, p. 9), instalando-se no préprio pensamento critico do sujeito € no espago
publico.

Falar em crise de identidade e falar sobre os varios momentos de identificacdo que
o sujeito, em suas diferentes posi¢des de sujeito, pode abarcar/vivenciar é, certamente,
falar sobre o fendmeno da globalizacdo — filha legitima do capitalismo. Grande
mobilizadora dessas e de tantas discussdes, o seu surgimento teve impacto sobre os
processos identitdrios que afetam o individuo e, em pouco tempo, as mudangas provocadas
por ela (pela globalizacdo) afetard a todos mundialmente. Para ndo ficar fora das mudangas
engendradas pela globalizagdo, o DP tem buscado “construir” uma identidade feminina que
leve em consideracdo a diversidade e o pluralismo dos papéis da mulher. Os antincios vém
alargando as representacdes de comportamento, de atividades exercidas e de produtos, a
fim de possibilitar, através do imagindrio do sujeito-leitora, sua identificacdo com a
imagem projetada na publicidade.

Mas o que o DP quer ndo € apenas a identificacdo por parte do sujeito-leitora,
fazendo com que ele se imagine no lugar do sujeito-modelo escolhido para aparecer ao
lado de um produto/marca. A publicidade vem com o intuito de naturalizar/sedimentar a
realidade apresentada, para que as mulheres ndo achem que o que estdo vendo seja algo
“distante” de seu universo e vejam que ha possibilidade de parecer com o sujeito-modelo,
comprando o produto anunciado. Assim, a midia vem construindo um sujeito discursivo
que € apresentado como modelo para o sujeito-leitor(a). E o DP colabora na construcio de
um esteredtipo do tipo: a mulher brasileira é a mais bonita, mais sexy, o seu corpo €
sensual, ou seja, € exemplo a ser seguido/copiado.

No mundo globalizado, os DPs agem como se todos os sujeitos fossem iguais,
menosprezando caracteristicas fisicas (altura, peso, cor da pele) e psicologicas
(comportamentos, escolhas, preferéncias), enclausurando o sujeito e sua individualidade.
Diante disso, os produtos pessoais, sejam eles cosméticos, roupas, cal¢cados e/ou de uso

doméstico, como geladeira, produtos de limpeza e até o que se refere a questao alimenticia,
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tudo é/estd apresentado no/pelo anuncio através de uma linguagem acessivel ao publico-
alvo feminino, a fim de conquista-lo/persuadi-lo, sem, muitas vezes, atentar para um ponto
fundamental, que diz respeito a individualidade de cada ser humano, bem como, suas
necessidades, preferéncias e desejos que “acontecerdo” de acordo com as identificacdes, as
quais, usando o termo de Orlandi (1998), batem ou ndo com algo no sujeito, fazendo-o
aceitar ou recusar, no caso do DP, o produto ofertado.

Nesse processo de se tentar criar identidades/identificacdes, o discurso publicitario
tem apresentado, ao longo das décadas, certas mudancas de valores que exigem mudancas
drésticas de conceitos, de pensamento, de estrutura corporal por parte do sujeito-leitora.
Partindo dos “conselhos” dos DPs, o sujeito-mulher necessita, obrigatoriamente,
“preencher” certos quesitos que o levem a perfeicdo dessa época, o que supde ser bela,
inteligente e também bem sucedida profissionalmente, ou seja, “completa” em tudo o que
faz. E o DP mostra que tal feito € possivel através do uso do que ja foi citado anteriormente
(roupas, sapatos, cosméticos, material para gindstica...), enfim, todos o0s recursos
necessarios para que o sujeito-mulher comum se transforme em sujeito-mulher perfeita.
Através disso, é possivel dizer que as pecgas publicitdrias ndo representam uma realidade de
fato, mas trabalham com principios de formas de construcdo social da realidade,
conseguindo seduzir, independentemente se o que esta sendo ofertado serd util ou ndo.

Essas identificacOes do sujeito-mulher com diferentes posi¢des-sujeito acabam por
descrevé-lo enquanto possuidor de uma imagem heterogénea. E, diante disso, buscamos
entender o porqué falar de uma constituicio heterogénea. Nas palavras de Hall, a
heterogeneidade € concebida porque “o sujeito assume identidades diferentes em diferentes
momentos, identidades que n3o sdo unificadas ao redor de um ‘eu’ coerente. [...] A

7z

identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente ¢ uma fantasia.” (2006,
p. 13).

E por isso que a identidade tem um cariter miltiplo e veloz, ndo é tnica e ndo estd
dada para sempre e, assim, o sujeito-leitor(a) identifica-se tanto com a mae do andncio que
zela pela familia, como com a profissional, mas também com ambas as posicdes a0 mesmo

tempo. Assim, segundo Orlandi,

0 sujeito tem um espaco possivel de singularidade nos desvaos que constituem os
limites contraditérios das diferentes FDs. Ai trabalham processos de
identificacdo que ndo estdo fechados em sua inscrigdio em uma formagdo
discursiva determinada mas se ddo justamente nos deslocamentos possiveis, na
relagdo conjuntural das formacdes. (2003, p. 12).
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Para encerrar, a formacao discursiva € o lugar da constituicdo dos sentidos e da
identificacdo do sujeito. Em cada gesto de interpretacdo, as FDs se estabelecem,
determinando as relagdes de sentidos, ainda que provisoriamente/momentaneamente. Eis
que a identidade do sujeito passa por um constante processo em formagdo, que nao
estabelece ancoragem definitiva em nenhuma FD. A identidade é formada, ao longo da
histéria do sujeito, através de processos inconscientes, como ja citado, e ndo € algo que faz
parte do sujeito desde que nasce como era pensada na época do sujeito do [luminismo. Nos
dias atuais, conforme Hall, “a identidade torna-se uma ‘celebracio moével’: formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados ou
interpelados.” (2006, p. 13).

Numa busca continua por uma identidade que consiga preencher o sujeito, tecemos
as diferentes partes de um eu que € fragmentado, embora vivencie sua identidade como se
fosse unitaria. Tal pensamento j4 fazia parte dos estudos de Lacan e € ele quem ensina a
pensar em identificacdo como um processo em andamento.

Por ser atravessado pelo inconsciente, o sujeito da AD busca a “inteireza” de si, a
partir do exterior ou pelas formas como imagina ser visto pelos outros. A qualquer prego, o
desejo identitario de unidade depara-se com a presenca do outro ou de outros que, de
alguma maneira, tem ou terdo participa¢cdo na formacdo identitdria proviséria, uma vez que
o sujeito se constitui pelo olhar do outro.

Assim, além do que ja foi exposto, “as identidades sdo béncdos ambiguas”
(BAUMAN, 2005, p. 38) num mundo de individualizacdo. Mas o que interessa, sobretudo,
€ que a identidade, por ndo se aprender, faz com que sujeitos e sentidos resultem de
filiagdes em diferentes formacdes discursivas, pois falamos de um sujeito dividido, que
“acontece” e que se “realiza” pelo viés das posi¢des-sujeito que ocupa no mundo, as quais
resultardio em diferentes efeitos-sujeito no discurso de cada interlocutor. E a respeito da
nog¢ao de formacao discursiva associada a noc¢ao de formacao ideoldgica que nos propomos

a discutir a seguir.

2.2 Formacao discursiva e formacao ideologica

Foucault é o primeiro dos estudiosos da linguagem a falar em formacdes

discursivas, na obra A Arqueologia do Saber (1969), preocupado em descrever as relagdes
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entre enunciados no campo do discurso. Num enunciado, os diferentes saberes nascem de
praticas, de forma de organizacdo, por isso, deve-se levar em conta a dispersdo e a
regularidade dos sentidos que se produzem ao serem realizados. Entdo, Foucault forja o
conceito de formacdo discursiva. No seu entender, uma FD € regida por um conjunto de
regularidades que determinam sua homogeneidade e seu fechamento.

Como se V&, a formacdo discursiva foucaultiana trata de um sistema de dispersao,
em que vai ser possivel observar uma regularidade (ordem, posicdes, funcionamentos e
transformacoes) relacionada a objetos, escolhas teméticas, conceitos e tipos de enunciacao.
Foucault chama de regras de formacdo “as condicdes de existéncia (mas também de
coexisténcia, de manuten¢do, de modificacdo e de desaparecimento) em uma dada
reparticdo discursiva.” (FOUCAULT, 2002, p. 43-44). Em funcdo das caracteristicas
mencionadas, Foucault passa a estudar as formas de reparti¢cdo e os sistemas de dispersiao
dos enunciados. A reparticdo das FDs e a dispersao de seus saberes serdo examinadas a
partir das regularidades que regem tal dispersdo. Este € o principio organizador, ou seja, a
transformacdo que ele (Foucault) propds deve estar submetida a uma regra principal, a da
regularidade.

Vinculada a idéia de regularidade e de dispersdo estd a no¢ao de unidade discursiva.
Isso significa que, ao tratar de um determinado tema, sua relacdo com a histéria se faz
imprescindivel e, apesar dos muitos acontecimentos que a historia envolve, ela prépria
permite “reagrupar uma sucessdo de acontecimentos dispersos; relaciond-los a um tnico e
mesmo principio organizador.” (2002, p. 24). Logo, sempre que se puder definir entre certo
nimero de enunciados uma regularidade, se estd diante de uma formacao discursiva.

Para Foucault, um enunciado pertence a uma FD, como uma frase pertence a um
texto. E os enunciados ligados a uma mesma FD constituem o discurso para esse autor. Por
esse motivo, os discursos sdo uma dispersdo, formados por elementos que ndo estdo
ligados por nenhum principio a priori, cabendo a AD descrever essa dispersdo, buscando
regras de formagdo que regem a formacdo e o tipo do discurso. Eles (os discursos)

<

apresentam-se ligados a outros discursos, o que Foucault chama de “um né em rede”
(2002, p. 26), lembrando que o comeco de todo discurso ndo deixa de ser um recomego,
por isso, acrescentamos, ainda segundo Foucault, que ndo hd um comeco verificavel.
Pensando na rede de formulagdes — enunciado, regras de formacdo, sistema de dispersao,
FD e discurso — temos o entendimento da pratica discursiva para Foucault (1969), tomada

como um conjunto de regras histéricas, determinadas no tempo e no espago, que definiram

em uma época e para uma drea social as condi¢des de exercicio da fun¢do enunciativa.
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Nessa perspectiva, a ideologia é afastada por ser considerada inadequada como
principio organizador de uma reparti¢do. Mas, por instituir a Histéria como base de suas
formulacdes, a FD ja encontra o discurso, o sujeito e o sentido e, com isso, ndo se esta
longe das formulagdes da Andlise do Discurso e de seus conceitos fundamentais, como o
de ideologia que passou a fazer parte da nog@o de FD na/para a AD.

Em AD, o conceito de FD é mencionado como emprestado de Foucault devido a
proximidade das formulagdes. Pécheux (1975) em co-autoria com Fuchs**, retoma a nocdo
de FD de Foucault ao elaborar o quadro epistemoldgico da AD. E o fazem a partir do
conceito de formacdo ideoldgica (as vezes aqui abreviada por FI), a qual abriga
“necessariamente como um de seus componentes, uma ou varias formagoes discursivas
interligadas.” (1997, p. 166). Desde o inicio, a nocdo de FD faz parte das consideragdes
tedricas de Pécheux, a qual vem entrelacada a no¢do de ideologia.

Em Pécheux (1975), reencontramos a nocdo de FD. Percebemos que tal conceito
corresponde a um dominio do saber, cujos enunciados discursivos relacionam-se com a
ideologia vigente, determinando “o que pode e deve ser dito” (PECHEUX, 1995, p. 160,
grifo do autor) a partir de uma posi¢ao dada e, ao mesmo tempo, apagando o que nio pode
e ndo deve ser dito.

Se o que pode e deve ser dito estd regulado pela FD, Pécheux mostra-nos que
palavras e/ou enunciados se combinam e “mudam de sentido segundo as posicoes
sustentadas por aqueles que as empregam, o que quer dizer que elas adquirem seu sentido,
em referéncia a essas posi¢des, isto €, em referéncia as formacoes ideologicas [...] nas
quais essas posi¢oes se inscrevem” (1995, p. 160, grifos do autor), mudando de sentido ao
passarem de uma FD para outra. O sentido de uma FD esta relacionado com as diferentes
posicdes que o sujeito assume no discurso. A posi¢do estd ligada com a FI e com a FD em
que o sujeito estd inscrito. Em sintese, as FlIs sdo representacdes e idéias que uma classe
tem do mundo e € no discurso, pela formacgdo discursiva, que se materializara essa visao.

Por isso, afirma-se que a FD € o lugar em que o sentido se constitui e 0 sujeito se
identifica. A partir disso, confirmamos, nas palavras de Pécheux, que “a interpelacdo do
individuo em sujeito de seu discurso se efetua pela identificacdo (do sujeito) com a

formacao discursiva que o domina (isto €, na qual ele € constituido como sujeito).” (1995,

* 0 texto tinha como titulo A propdsito da Andlise Automdtica do Discurso, o qual seria a reformulagio de
algumas questdes presentes em seu livro Andlise Automdtica do Discurso de 1969, e também a formulacao
de outras questdes sobre o sujeito, a formacao discursiva e formacao ideoldgica.
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p. 163). Adiante, Pécheux (1975) acrescenta que tal identificagdo se da pelo viés da
forma-sujeito.

Desse modo, a FD, entendida como o que pode e deve ser dito pelo sujeito, tem
seus saberes regulados pela forma-sujeito. Neste momento, Pécheux ainda entende a FD
como um dominio discursivo homogéneo e fechado. Entretanto, nessa mesma obra, a
concepcdo de sujeito concebida como unitdria e de FD como homogénea sio relativizadas,
pois 0 que se apresenta € um sujeito dividido em relacdo a ele mesmo, materializando-se
em tomadas de posi¢do frente aos saberes da FD em que ele se inscreve.

De forma sintetizada, mostraremos no que consistia para Pécheux as modalidades
de tomada de posi¢do. A primeira tomada de posicao seria a identificacdo plena do sujeito
do discurso com a forma-sujeito da FD pela qual o sujeito é afetado. Temos, entdo, uma
superposicdo completa, revelando uma total identificagdo do sujeito do discurso com a
forma-sujeito. Ja na segunda modalidade, temos o contrdrio da primeira, uma vez que o
sujeito do discurso, por meio de uma “tomada de posi¢do”, se contrapde a forma-sujeito e
aos saberes que essa organiza no interior de uma FD. O sujeito contra-identifica-se com
alguns saberes da FD que o afeta, ocasionando uma superposi¢do que nao é completa,
instaurando a diferenca e a duvida, aparecendo, conseqiientemente, o surgimento de
diferentes posi¢cdes-sujeito no interior da formacdo discursiva. Com essa segunda
modalidade, o discurso-outro, a alteridade sao trazidos para a FD, o que resulta em uma FD
nao mais homogénea, mas heterogénea.

Na terceira modalidade hd o rompimento do sujeito com a FD em que ele se
inscreve e com a qual se identificava, passando a identificar-se com outra FD e com sua
respectiva forma-sujeito. A essa modalidade Pécheux chamou de desidentificacdo. E
preciso salientar que essa operacdo € absolutamente diferente da anterior, da contra-
identificacdo, uma vez que nessa terceira modalidade ndo hd mais nenhuma identificagdo
com o(s) saber(es) da forma-sujeito. (Cf. INDURSKY, 2007). Em outras palavras, trata-se
de uma desidentificacdo completa e ndo mais parcial como na modalidade anterior.

Por tratar da ideologia como ndo idéntica a si mesma, vivendo na contradicio e
sendo heterogénea, a FD também se constitui como nao idéntica e dividida. Assim, temos
nas modalidades anteriormente citadas, a segunda modalidade, ou seja, a contra-
identificacdo como responsavel pela diferenca dos sentidos e pela fragmentacido da forma-
sujeito, a qual abriga a diferenca e a ambigiiidade em seu interior, logo, diferentes

posicdes-sujeito.
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Pensando assim, se concebe a FD como heterogénea, a qual, segundo Indursky,
“continua comportando um sujeito histérico para ordena-la.” (2007, p. 83). Porém, esse
sujeito pode ser pensado como dividido entre as diferentes posicoes de sujeito que sua
interpelacdo ideoldgica lhe permite. Desse modo, ndo se estd mais diante de uma
forma-sujeito homogénea e dotada de unicidade, mas de uma forma-sujeito fragmentada
em diferentes posi¢Oes de sujeito, dando conta da forma-sujeito. (Cf. INDURSKY, 2007).
E, por ser fragmentada, a forma-sujeito abriga o semelhante e o diferente, o que vem
ocasionar numa FD heterogénea em que a contradic¢io € constitutiva.

A FD € a manifestacdo, no discurso, da materialidade ideoldgica. E a interpelacio
do sujeito estd intimamente ligada a constitui¢do do sentido. Devido a isso, certos sentidos
podem ser questionados e ainda podem tornar-se outro, o que vem confirmar a reflexdo de
Pécheux de que “ndo ha ritual sem falhas.” (1995, p. 301).

A falha no ritual se d4 no encontro do sujeito do discurso com a linguagem e com a
histéria. E por estar sujeito a falhas que o sujeito pode se contra-identificar com os saberes
de uma FD questionando-os e, assim, fragmentado a forma-sujeito e produzindo uma ou
mais posi¢des-sujeito. Ou ainda, desindentificar-se com uma dada FD para identificar-se
com outra. Mas é no encontro que referimos acima (sujeito, histéria e linguagem) que
pode(re)mos estabelecer as diferentes posi¢Oes-sujeito num gesto de interpretacdo que
fizemos enquanto analistas de discurso, visto que, ao interpretar, ja4 estamos tomando
posicao.

Como conclusdo, “vemos” a FD como uma unidade dividida que ndo pode ser
cristalizada e que comporta em seu interior posi¢des-sujeito, representando a fragmentagao
da forma-sujeito. Uma mesma FD pode ser habitada por diferentes vozes, vozes
dissonantes, logo, ela é o lugar de miltiplas tensdes em funcido do embate ideoldgico. E
sobre a ideologia, enquanto constitutiva do sujeito e da producdo (da evidéncia) de

sentidos, que vamos falar na seqiiéncia.

2.2.1 Ideologia: a produciao de evidéncias

O sentido atribuido a tudo que rodeia o sujeito s6 acontece porque se estd
constantemente interpretando. Nesse movimento da interpretacdo, o sentido é tomado

como evidente, como se estivesse sempre ja-14 e, sem mais nada para fazer, o sujeito deve
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apenas acatd-lo, ja que parece Obvio. Mas como ndo ha sentido sem interpretacdo,
atestamos af a presenca da ideologia.

Remontemos um pouco na histéria para entender melhor a entrada da nocdo de
ideologia no campo da Anélise do Discurso. Comecamos pelo ano de 1967* em que
Pécheux, sob o pseudonimo de Thomas Herbert, publica o texto Observagoes para uma
teoria geral das ideologias, posicionando-se dentro de um contexto althusseriano, com
filiacdo a Marx. Nesse texto, Pécheux traz no¢des que, mais tarde, irdo compor o quadro
teérico da AD, através de conceitos origindrios de Marx e Freud, respectivamente, na
releitura de Althusser e Lacan, embora se situassem em planos diferentes de acordo com o
foco de cada disciplina.

Retomando as filiagdes de Pécheux, ha, por um lado, o objeto de Lacan — o sujeito
do inconsciente freudiano que tem na linguagem a condicdo da materialidade — e, por
outro, o sujeito de Althusser que tem duplo efeito: “se reconhece como sujeito e se sujeita
a um Sujeito absoluto” (1985, p. 8), isto é, € o sujeito da ideologia, da luta de classes. E o
discurso, enquanto objeto de estudo da AD, introduzido por Pécheux, opera na ligacdo
entre inconsciente e ideologia, (re)territorializando os saberes vindos de ambos os
estudiosos. Assim, € na e pela lingua, enquanto base material do discurso, que sdo
produzidas as ilusdes que colocam o sujeito no centro e na origem de seus pensamentos €
de suas intengdes.

Apenas para tracar um percurso entre os pensadores, na ideologia marxista, “os
homens sdo produtos de suas representacdes, de suas idéias, etc” (MARX e ENGELS,
1989, p. 36) e a ideologia € pensada como uma constru¢do imagindria, sonho, vazio e vao.
Embora Althusser tenha sido seguidor dos ensinamentos de Marx, trouxe para seus estudos
contribuicdes da psicandlise. Entdo, ele formula sua tese primeira de ideologia como aquilo
que ‘“representa a relacdo imagindria dos individuos com suas condi¢des reais de
existéncia.” (1985, p. 39). Frisamos que ele ndo concebe a ideologia através dos moldes
expressos da leitura que fez de Marx, a qual exprime uma tese puramente negativa sem
histéria propria, mas, ao contrdrio dessa, sua reflexdo a respeito da ideologia € positiva,
uma vez que o seu funcionamento estaria presente em toda histdria, de todas as sociedades
de classes.

Apesar de todos os avangos de Althusser em relacio a Marx, Pécheux contesta

alguns pontos evocados por Althusser. Uma dessas contestagdes foi em relagdo a nocao de

4 Publicado no Brasil em 1995.
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ideologia dominante, presente nos Aparelhos Ideolégicos do Estado, os quais implicavam
na producdo/reproducdo das relacdes de produgdo na divisdo de trabalho. O estudo das
ideologias para Althusser tinha por referéncia a reproducado das relacdes de producao, isto
¢, reproducao das relagdes de exploracao capitalista. O que acontecia € que, partindo das
relacOes econdmicas e de producdo, a dominacgdo € explicada pela divisdo de trabalho. Na
visdo de Pécheux (1975), era errobneo delimitar de maneira diferente o que contribui para a
reproducdo das relagdes de producdo e o que contribui para sua transformagio, uma vez
que “a luta de classes atravessa o modo de producio em seu conjunto.” (PECHEUX, 1995,
p. 144). No entanto, Pécheux admite que foi a partir dessas e de outras nogdes
althusserianas que aconteceu a reelaboracdo de uma teoria materialista dos processos
discursivos. E enfatiza que, embora o sujeito esteja preso a um ji-dito e a uma posi¢ao
determinada pelo lugar social que ocupa, hd sempre espaco para inscrever seu dizer,
espaco de luta, de resisténcia do sujeito que, ao retomar um ja-dito, se coloca na
formulacdo que, de acordo com o autor, deve ser de transformacdo e nido de simples
reprodugio. E, também, aproximado do trabalho de Althusser o fato de que “as evidéncias
sdo sempre primeiras” (1985, p. 94, grifo nosso): tanto a evidéncia da existéncia do sujeito
como origem ou causa de si, quanto a do sentido como sendo sempre Unico e transparente.

Segundo Althusser,

este € alids o efeito caracteristico da ideologia — impor (sem parecer fazé-lo,
uma vez que se tratam de ‘evidéncias’) as evidéncias como evidéncias, que nao
podemos deixar de reconhecer e diante das quais inevitdvel e naturalmente,
exclamamos: [...] ‘¢ evidente! é exatamente isso! é verdade!” (1985 p. 94-95,
grifo nosso).

Contudo, a filiagdo a Althusser ndo impediu a mudanga de rumo nos conceitos
no/do quadro tedrico da AD. Com a ideologia ndo foi diferente, Pécheux nao admitia
pensd-la enquanto representacdo do mundo ou como um bloco de idéias com serventia para
uma sociedade ou para uma classe. Entdo, ele desloca as condi¢des de
producdo/reproducao/transformacgdo, proposta no campo da idéias, para a materialidade

discursiva.

% preciso mencionar que cada Aparelho Ideolégico do Estado era a realizagdo de uma ideologia. E que as
diferentes ideologias (religiosa, politica, juridica, etc.) eram asseguradas e subordinadas a uma ideologia
dominante. (Cf. ALTHUSSER, 1985).
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Pécheux e Fuchs (1975), ao explicitarem seu interesse pelo materialismo histdrico,
articulando a lingiiistica e a teoria do discurso como as trés regides do conhecimento,
explicam que o materialismo histérico diz respeito a teoria das ideologias a qual esta ligada
a “superestrutura ideoldgica em sua ligacdo com o modo de producdo que domina a
formacdo social considerada.” (PECHEUX e FUCHS, 1997, p. 165). Nesse texto, a
ideologia é entendida pelo viés do sujeito, ao ser explicado através da nocdo de
interpelacdo, ou também do que se convencionou chamar de assujeitamento do sujeito
como sujeito ideoldgico. Desse modo, o sujeito € “conduzido”, sem se dar conta, a ocupar
o seu lugar em uma classe social, achando que o faz espontaneamente e exercendo sua
livre vontade.

Em Semdntica e Discurso: uma critica a afirmagdo do obvio, os conceitos de
sujeito, assujeitamento e de ideologia sdo retomados e esclarecidos mediante os
fundamentos de uma teoria materialista do discurso. Em escritos posteriores a Althusser, os
termos reproducao/transformacgdo das relagdes de producgdo, (re)empregados por Pécheux
para caracterizar a no¢ao de luta ideoldgica de classes, “ganham espaco”. O sujeito, ao dar
sentido, estd preso a um ja-dito que, por sua vez, estd determinado por uma FD. No
entanto, hd ainda espaco para que ele inscreva seu dizer. Conforme o proprio Pécheux,
parecia ser mais justo “caracterizar a luta ideoldgica de classes como um processo de
reproducgdo-transformacao das relagdes de producdo existentes, de maneira a inscrever
nessa no¢do a propria marca de contradi¢io de classes que a constitui.” (1995, p. 298).

Através do pensamento desse autor, a interpelacdo ideoldgica se constitui pelas
formas em que se materializam e se cristalizam os rituais, os quais ndo acontecem sem
falhas ou brechas e fazem irromper, através da memoria discursiva, o lugar da filiacdo do
dizer. Lembrando que a ideologia materializa-se no discurso, e esse € materializado pela
linguagem em forma de texto. Segundo Schons, “conceber o texto como producdo é
pensa-lo em forma de processo, de movimento continuo; € lancar um olhar que permite a
constituicdo de efeitos de sentido.” (2005, p. 143).

No Brasil, Orlandi, seguidora de Pécheux, tem posicao bem clara ao afirmar que

o texto é a unidade que o analista tem diante de si e da qual ele parte. [...] Ele o
remete imediatamente a um discurso que, por sua vez, se explicita em suas
regularidades pela sua referéncia a uma ou outra formagdo discursiva que, por
sua vez, ganha sentido porque deriva de um jogo definido pela formacdo
ideolégica dominante naquela conjuntura. (2001a, p. 63).
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Para ela, o que interessa nao € definir a ideologia como a ideologia “x”, mas o
processo de produzir “x”. Através das condicdes de producdo deste “x”, o analista vai
determinar o que € entendido por ideologia. Ao capturar o sujeito na ilusdo da evidéncia e
da unidade, a ideologia naturaliza, ou melhor, torna os sentidos 6bvios e apaga a sua
historia.

Em Pécheux, ideologia e inconsciente eram vistos como estrutura-funcionamento,
tendo como caracteristica fundamental dissimular sua existéncia, produzindo evidéncias
subjetivas®’. Logo, a necessidade de uma teoria ndo subjetivista da subjetividade em que
seriam tratados os efeitos de evidéncia dos sujeitos e dos sentidos.

O modo como as evidéncias sdo acobertadas ocorre através dos chamados
esquecimentos que vimos anteriormente. Isso ocorre de modo que a interpelacdo do sujeito
aconteca sob a forma (natural) da autonomia, com certa névoa as determinagdes do real
(e, assim, do interdiscurso). E por isso que Orlandi afirma que “o trabalho ideolégico é um
trabalho da memoria e do esquecimento.” (2001a, p. 49). Em outras palavras, isso s6
acontece porque “interpreta-se € a0 mesmo tempo nega-se a interpretacdo.” (ORLANDI,
op.cit., p. 46). E isso s6 é possivel porque o sujeito € sujeito a lingua e a histdria, sofrendo
os efeitos do simbolico e do imaginério. Na perspectiva da AD, ndo se fala em histéria no
sentido cronolégico, mas em como os sentidos sdo produzidos e como circulam, e disso
decorre a necessidade da interpretacdo.

O sentido € produzido na/pela ligacdo do sujeito, afetado pela lingua e pela histdria,
através de um gesto de interpretacdo que vem marcar a subjetivacio, confirmando que nao
ha discurso sem sujeito e sujeito sem ideologia. Se o papel da ideologia é produzir
evidéncias, colocando o homem na relacdo imagindria com suas condi¢Oes reais de
existéncia, isso s6 € possivel porque ideologia e inconsciente estdo materialmente ligados
pela lingua no discurso. Entretanto, a lingua s6 faz sentido quando a histéria intervém, seja
pelo equivoco, pela falha, pela opacidade ou pela ilusdo da literalidade, mostrando que a
falta é algo que se completa pela auséncia. Se ndo houvesse a falta, as brechas e as
mudancas do sujeito no discurso, ndao haveria produ¢do de “novos” e outros sentidos, pois
ndo haveria espago para o sentido deslizar, desviar...

Pécheux se angustiava com o sujeito centrado concebido pelas Ciéncias Humanas e,
por 1sso, ao trazer a Psicandlise para o campo epistemologico da AD, outra concepcao de

sujeito comecava a aflorar e a “satisfazer” as inquietagdes de alguns estudiosos da época.

47 A . .. - .. . .. .
Entendemos por evidéncias subjetivas ndo aquelas que afetam o sujeito na sua individualidade, mas
enquanto constitui¢do e encaminhamento das posi¢des-sujeito.
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Um sujeito, agora, clivado, assujeitado e submetido ao inconsciente e as circunstancias
historico-sociais que o moldam e o constituem.

Em resumo, os campos do Discurso e da Psicandlise ndo coincidem, nem se
superpdem, mas, em toda complexidade e heterogeneidade que o constituem, reforcam a
idéia de que o sujeito ndo € o centro de si mesmo, tampouco € a fonte do sentido, mas tem
essa ilusdo devido ao trabalho desempenhado pelo funcionamento da ideologia.

Parafraseando Orlandi (1996a), a ideologia, portanto, serd compreendida como
processo histdrico-discursivo, como linguagem passivel de equivoco, para além do
formulado (nivel que coloca em relagdo as palavras e as coisas) e o equivoco, vinculado na
relacdo do sujeito com o simbdlico e dele com a ideologia e com o inconsciente. Aquele
que fala cré ser a origem do sentido (ilusdo imagindria do sujeito), se projeta na literalidade
(suposi¢do de evidéncia natural da prépria lingua), imaginando, conforme a autora, que
apenas alguns sentidos sdo interpretdveis, “quando na realidade hd sempre interpretacao.
[...] A interpretacdo, por seu lado, se mostra discursivamente como necessidade da relacao
da lingua com a historia, ideologicamente constituida.” (1996a, p. 146).

A prépria AD, em relacdo a algumas concepgdes lingiiisticas, marxistas e da
psicandlise, como € o caso do gesto de interpretacdo, culmina em dupla perspectiva acerca
do sujeito. Isso € visto em Orlandi quando ela diz que “o sujeito € sujeito a interpretagdo e
sujeito da interpretacdo.” (1996a, p. 147, grifo da autora). Entendemos que sujeito a
interpretacdo € pela acdo historicamente determinada do sujeito com os sentidos, e o
sujeito da interpretacdo acontece na/pela relacdo do sujeito com uma formagao social
determinada.

Pensando no objeto de andlise, o DP estabelece relacdo com o uso lingua,
tomando-a enquanto passivel de siléncios, equivocos e contradi¢cdes que fazem o(s)
sentido(s) “aflorarem”. A publicidade ndo é mais meramente lddica (com arte na imagem,
venda de sonhos, metdforas literdrias), pois sdo apresentados nos anuncios
aspiragoes/desejos que os sujeitos devem ter no sistema capitalista do qual sdo/fazem parte,
permitindo a classe no poder (neste caso publicitarios/anunciantes) fal(h)ar e silenciar
sentidos. Concluimos, entdo, que, ao ser interpelado em sujeito e se identificar
imaginariamente com o que estd vendo na midia, aliado a sua condic¢do real de existéncia,
0 sujeito se constitui em sujeito do (seu) discurso.

Assim sendo, trabalhar com o discurso publicitdrio € aprender a manejar sentidos
que se apresentam como evidentes. Dessa forma, os sentidos parecem partir de um texto

unico e original, o que ndo procede, pois os textos sdo sempre vdrios, partindo em
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inimeras dire¢des, significando de muitas maneiras. E a escolha por um sentido ndo se d4,
evidentemente, de modo consciente ou aleatério, porque sempre ao significar, solicitamos
alguns sentidos e silenciamos outros, trabalhando o espaco simbdlico que se caracteriza
por ser incompleto.

Nesse sentido, o funcionamento ideoldgico faz com que o sujeito se
“entenda/se veja” como uno e fonte de sentido que (re)produz. O imaginario atua para que
o sujeito creia em tais ilusoes e “realize”/produza outros sentidos, os quais serdo possiveis
no momento em que, a0 ocupar posi¢des-sujeito em uma FD, o sujeito fizer a lingua entrar
em funcionamento, sendo afetado pela memdéria do dizer, pelo interdiscurso. E a respeito

desses conceitos e dos que com ele se entrelagam que trataremos no proximo item.

2.3 Memoria e interdiscurso

O sentido de uma palavra ou expressao nao existe em si mesmo e sao as posicoes
ideoldgicas daqueles que as empregam, num dado processo sdcio-histérico, que faz com
que o sentido seja um e ndo outro. O sentido se dd em referéncia a essas posi¢cdes do
sujeito no discurso, isto €, em referéncia as formagdes ideoldgicas que o afetam. Diante
disso, a formagdo discursiva, como ja fizemos mencao, € entendida como o que, numa
formacdo ideoldgica e numa posicdo dada, determina “o que pode e deve ser dito”.
(PECHEUX, 1995, p. 160, grifo do autor).

A FD esté inscrita no interior do interdiscurso, o qual regula o deslocamento de
suas fronteiras. Pécheux (1975) propde chamar interdiscurso ao “todo complexo com
dominante” (1995, p. 162) das formagdes discursivas, sendo que ele (o interdiscurso) é
submetido a lei de desigualdade-contradi¢do-subordinagdo, caracterizando o complexo das
formacdes ideoldgicas. Entdo, toda FD dissimula, “na transparéncia do sentido que nela se
forma, a objetividade material contraditdria do interdiscurso, que determina essa formacgao
discursiva como tal.” (PECHEUX, 1995, p. 162). A objetividade material mencionada quer
dizer “que ‘algo fala’ (¢a parle) sempre ‘antes, em outro lugar e independentemente’, isto
€, sob a dominacdo do complexo das formacdes ideoldgicas.” (PI::CHEUX, op.cit., p. 162,
grifo do autor).

Em Orlandi (2001a), o “falar antes” também ¢ definido como interdiscurso, mas

segundo a autora, na/pela perspectiva adotada, o interdiscurso também é chamado de
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memoria discursiva: “o saber discursivo que torna possivel todo dizer e que retorna sob a
forma do pré-construido, o ja-dito que esta na base do dizivel.” (ORLANDI, op.cit., p. 31).
Exemplificamos dizendo que, nos discursos publicitarios do corpus de andlise, a imagem
do sujeito-mulher em complementaridade com o enunciado lingiiistico, € primordial para
os gestos de interpretacdo, isso porque todos os sentidos ja ditos por alguém, em algum
lugar e em outros momentos sdcio-histéricos a respeito do sujeito-mulher, tiveram efeito
sobre o que se enuncia atualmente nos DPs selecionados. Os sentidos sdo convocados pela
materialidade verbal e/ou ndo-verbal, pressupondo, por parte do sujeito-leitora, o
deslocamento de processos de significagdo. Decorre dessa afirmacdo que se esta falando de
polissemia, pois, se os sentidos e os sujeitos ndo fossem multiplos e fragmentados, nao
haveria necessidade de dizer, de interpretar. Se pensarmos na memdria enquanto uma
estrutura radicalmente completa e homogénea, realmente nao haveria necessidade de dar
sentido, pois seriamos obrigados a repetir infinitamente sentidos imutdveis. Porém,
discursivamente, a memoria se constitui por faltas e lacunas, ela € ndo-linear.

Dessa forma, as palavras usadas para interpretar nao sdo apenas de um sujeito, por
isso, significam diferentemente em cada sujeito, ou melhor, em cada posi¢do de sujeito.
Por outro lado, é preciso entender que o que é dito em outro lugar (e em outro contexto
sOcio-historico) significa de um determinado modo nas palavras de cada sujeito e em seu
enunciar. Logo, “hd um ja-dito que sustenta a possibilidade mesma de todo dizer.”
(ORLANDI, 2001a, p. 32). O interdiscurso “permite” que, partindo da materialidade do
DP, facamos associacdes com outros discursos, através, tanto do verbal quanto das
representacOes imagindrias do ndo-verbal, a toda uma filiacdo de dizeres/saberes, a uma
memoria que garantird o efeito de historicidade, revelando os compromissos com o
ideoldgico.

Entre o ja-dito e o que se estd dizendo/escrevendo hd uma relacdo formada pelo
interdiscurso com o intradiscurso, ou entre a constitui¢do do sentido e sua formulacgdo.
Vejamos como se da todo dizer/escrever e os sentidos desse jogo entre interdiscurso e
intradiscurso. Comecemos pelo interdiscurso.

O interdiscurso é da ordem da constituicdo do discurso, que representa o €ixo
vertical. Nesse eixo, hd todos os dizeres ja-ditos e esquecidos, as lembrancas, a falta, a
incompletude. Considerando o corpus de pesquisa, defendemos a hipétese de que o
interdiscurso nao abriga ou é composto somente por enunciados, pois, em seu interior,
também estdo as imagens, as cores, as logomarcas e outros materiais simbdlicos que, assim

como os enunciados, ndo apresentam uma filiacdo ideolégica enquanto estdo no nivel do
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interdiscurso. No entanto, considerando a FD um recorte de saberes do interdiscurso, essa
filiacdo acontece no momento em que os materiais simbdlicos passam a constituir uma
seqiiéncia ou rede de saberes organizada a partir de uma FD. Logo, o sentido ndo estd no
texto e/ou no material de andlise propriamente dito, mas na relacdo que o corpus mantém
com quem o produz, com quem o 1€, com outros textos (intertextualidade) e com outros
discursos possiveis (interdiscursividade).

Passando para o eixo horizontal, temos o intradiscurso, que € o lugar da
formulacdo, das combinacdes de palavras, isto €é 0o que se estd
dizendo/escrevendo/mostrando em dadas condi¢Oes. O intradiscurso é o fio do discurso,
conforme Jacqueline Authier-Revuz. Através dele acontece o “nivelamento”
interdiscursivo do enunciado, ou seja, os elementos do saber sdo linearizados. Eis que
nesse eixo hd a possibilidade de substituicdo entre elementos como se cada elemento
tivesse um sentido literal. E possivel constatar que é na articulacio do plano interdiscursivo
com o plano intradiscursivo que se constitui o discurso. Ou ainda, € na confluéncia dos
dois eixos/conceitos — o de memoria (constituicdo) e o de atualidade (formulacdo) — que se
forma o discurso do sujeito.

Todo funcionamento discursivo traz efeitos da dimensao vertical, lugar em que se
elaboram os saberes da formacdo discursiva, dos quais alguns sdo ‘“direcionados” a
dimensdo horizontal em que se linearizam. De acordo com Orlandi, “as formacdes
discursivas podem ser vistas como regionaliza¢des do interdiscurso” (2001a, p. 43) e o
sujeito, por sua vez, estd inscrito no interior de uma FD com a qual ele se identifica.

O sujeito mantém uma relacdo ndo somente com a FD que o domina e com a qual
ele também se identifica, como j4 afirmamos, mas também com outras FDs que se cruzam
através do interdiscurso. O sujeito “organiza” (ilusoriamente) seu discurso entre o dito (e o
ndo-dito) por meio de sentidos legitimados antes e em algum lugar. Porém, para que os
sentidos fagam sentido, € necessdria a ocorréncia anterior de outros sentidos ja fixados na
memoria e que possam “interagir/se filiar” com o acontecimento presente. As palavras de
Mariani esclarecem tal afirmacio: “a memoria pode ser entendida como a reatualizacio de
acontecimentos e praticas passadas em um momento presente, sob diferentes modos de
textualizagdo.” (1998, p. 38). Os sentidos que constituem a memoria dessa textualizagio
sdo muitos, aparecendo como literais e unicos, no entanto, se o esquecimento € uma das
formas de atuacdo da memoria e constitutivo dela, o seu oposto, o lembrar, atua na
producdo de outras dire¢des de sentido. Logo, memoria e esquecimento sdo indissocidveis

do interdiscurso. Conforme Schons,
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de um lado, o papel da memodria enquanto materialidade histérica possibilita a
Andlise do Discurso um dispositivo analitico, caracteriza as relagdes de
intersec¢do do acontecimento com a anterioridade e a exterioridade, com o
interdiscurso; de outro lado, a memdria, ndo apenas como conexao e mediagdo
entre passado/presente/futuro de um fato histérico, mas como uma categoria
essencial no trabalho de interpretacdo. (2006, p. 67).

A partir disso, entendemos a memoria discursiva e sua relacao constitutiva com os
esquecimentos, com os siléncios. Dizemos isso a fim de explicar que o siléncio ndo € vazio
sem histéria, mas a garantia da circulagao de sentidos, lembrando que o esquecimento nio
significa falta de memoria, mas “algo” que estd em laténcia. Entdo, compreendemos que a
memoria discursiva € feita “de sentidos nao ditos, de sentidos a nao dizer, de siléncios e de
silenciamentos.” (ORLANDI, 1999, p. 59).

O trabalho “desempenhado” pela memoéria é fundante e gera, inevitavelmente,
interpretacdo a partir de uma memoria do ji-dito de outros discursos. Acreditamos ser
possivel afirmar que a memoria discursiva, assim como o interdiscurso, ndo € composta
apenas de dizeres, mas também de imagens, uma vez que elas fazem parte de nossa vida
desde sempre. Ao interpretar, antecipamos sentidos e, diante de um antncio publicitario,
sempre haverd a possibilidade de outro sentido estar ali, em seu lugar, ou mesmo de outros
sentidos aparecerem, mas se € aquele DP e aquele sentido que se encaixa no briefing
estabelecido/organizado pelo anunciante para ser divulgado na/pela midia, é porque ele
(re)cobre um sentido necessario do que deve (e também do que ndo deve) ser dito na FD
em que se inscreve.

A memoria € um espaco que produz sentido. Em outros termos, Achard “mostra
que a memoria nao pode ser provada, ndo pode ser reduzida de um corpus, mas ela s
trabalha ao ser reenquadrada por formulagdes no discurso concreto em que nos
encontramos.” (1999, p. 8). Os discursos ndo se originam nos sujeitos, mas sao eles (0s
sujeitos) que, desde que nascem, vdo ao encontro deles (dos discursos). E necessdrio que
1sso aconteca para que haja sentidos e sujeitos. Por isso, Orlandi afirma que “o
esquecimento € estruturante” (2001a, p. 36), apontando para o fato de que, para dizer,
temos que esquecer o que ja foi dito. S6 assim, produzimos sentido as palavras existentes,
pois “o interdiscurso € todo o conjunto de formulacdes feitas e ja esquecidas que
determinam o que dizemos.” (ORLANDI, op.cit., p. 33).

Além disso, faz-se necessdrio, para que haja memoria, que o discurso, neste caso, o

DP ou um saber trazido por ele deixe sua marca na histéria, saindo do anonimato, da
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insignificancia e imprimindo seu poder persuasivo através das evidéncias, fazendo com
que o sujeito compre, consuma, mesmo sem necessidade.

O DP faz histéria e torna-se elemento presente/vivo de uma memdria coletiva,
através da materialidade verbal (slogans, jingles, trocadilhos...) como também pela
materialidade ndo-verbal (pessoas/atores famosos ou nido, lugares, cores...). Na maioria dos
casos, a publicidade utiliza a imagem em complementaridade com a seqii€éncia lingiiistica
para tornar presente as qualidades do produto e fazer com que o publico-alvo recorde essas
qualidades no momento da compra, além de perpetua-las no grupo social do qual faz parte.
O simples fato de prestarmos aten¢do a um anuncio ja remete a interpretagdo, logo, a
significacdo, lembrando que isso acontece se a memoria for tratada através da relagdo do
par memoria/esquecimento. Para Mariani, “o analista de discurso precisa trabalhar, entdo,
com a presenca do interdiscurso no intradiscurso, ie, fazer a andlise dessa memoria (na
relagdo com o esquecimento).” (1998, p. 43). E preciso compreender, contudo, que o que
fica do passado ndo reaparece por mero acaso, mas sob efeito ideoldgico, imaginério e
inconsciente.

Para Pécheux (1999), a memoria ndo é da ordem do individual, mas do social,
daquilo que é compartilhado por um grupo de pessoas num dado momento da histéria e em
uma dada formacao social. Segundo ele, o espaco da memoria ndo deve ser visto como um
“reservatorio” em que sentidos sdo depositados cumulativamente, mas como ‘“um espago
moével de divisdes, de disjuncdes, de deslocamentos e de retomadas, de conflitos de
regularizagcdo...Um espaco de desdobramentos, réplicas, polémicas e contra-discursos.”
(1999, p. 56).

Quando se diz que a memdria abriga todos esses efeitos, se diz também que tais
efeitos ndo estdo alojados em nenhuma parte, pois € um processo que estd a0 mesmo tempo
nos arquivos e se move para a mente humana e vice-versa. E por meio dessa transferéncia
sem fim que a memdria coletiva se constitui e circula na sociedade. Entretanto, cabe-nos
destacar que a memoria coletiva pode somente “reter do passado o que ainda é vivo ou
capaz de viver na consciéncia do grupo que o mantém.” (HALBWACHS apud
DAVALLON, 1999, p. 25).

Considerando a citacdo anterior, Halbwachs salienta o cardter contraditério da
memoria coletiva, isto €, sua capacidade de conservar o passado e a fragilidade que lhe é
constitutiva, pois o que € vivo na consciéncia do grupo desaparecerd com seus membros.

Independentemente da(s) caracteristica(s) que a memoria abriga, interessa-nos a

concepcdo de memoria enquanto espago em que, de acordo com Mariani “os sentidos se
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formam na historia.” (1998, p. 44). No discurso publicitdrio, o que estd em jogo € o tempo:
passado, presente e projecoes de futuro se entrecruzam num discurso que trabalha com o
“novo” por meio de estratégias persuasivas, sem ‘“deixar passar’ o que fez historia,
apontando para o que promete transformar o universo feminino. A midia anuncia produtos
voltados ao publico feminino que facam do sujeito-leitora/consumidora atual um sujeito
mulher a frente de seu tempo, isto €, uma mulher que englobe multiplas posi¢cdes e que
tenha no produto ofertado um aliado na consolidac@o dessas diversas e diferentes posi¢cdes.
Os produtos oferecidos sdo os mais diversificados, podendo ser tanto aqueles (produtos)
que a tornam objeto de desejo (como as Lingeries da Lupo, cuja publicidade fard parte das
andlises) quanto aqueles que ndo lhe excluem dos afazeres e cuidados domésticos (como o
anudncio da geladeira, do fogdo e do forno de microondas da Brastemp que também fara
parte das andlises).

Diante uma sociedade de producdo e consumo, marcada pela tradi¢dao verbal, €
preciso que, em meio a um universo povoado de figuras, simbolos, cores, se faca uma
leitura dessas imagens, percebendo que, como todo texto, as margens do DP, mas,
principalmente, as imagens que ele traz também mostram sentidos outros, orientados,
contudo, para o entendimento da constru¢do dos processos de identificacdo que organiza o
funcionamento da publicidade brasileira em direcdo ao consumo. Nos estudos de
Baudrillard, a moderna sociedade de consumo faz com que os individuos necessitem de
determinados produtos como condicdo primordial de bem-estar e, conseqiientemente, de
felicidade. Para esse autor, “a felicidade constitui referéncia absoluta da sociedade de
consumo.” (1995, p. 47).

Findamos essa trajetoria que perpassou o interdiscurso e a memoria discursiva
dizendo que o interdiscurso disponibiliza dizeres que “regulam” o modo como o sujeito
interpreta e atribui sentido(s) em dado momento. Ele (o interdiscurso) ¢ mais que um
Ja-dito, esta sempre presente-ausente. E ela (a memoria discursiva) € o retorno a algo que
passou, que ficou na histdria e, por isso, tem o esquecimento como constitutivo. Mas a
memoria discursiva tem identidade e estd presente no discurso através do interdiscurso,
produzindo lacunas. Ao mesmo tempo em que produz lacunas, ela pode estar saturada,
cheia de nao-reconhecidos, ndo-compreendidos, ndo-sabidos, de esquecimentos.

Verificamos, com as pontuacdes feitas até aqui, que so a partir do momento em que
trazemos a tona o que estd no interdiscurso, por meio da memoria, é que o dizer e o
silenciar serdo interpretados e fardo sentido. Por meio do siléncio/silenciamentos em um

discurso, o sujeito apaga sentidos que quer evitar, pois em seu dito havera necessariamente
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(sentidos) ndo ditos. Entender o dizer e o silenciar, dessa maneira, ¢ compreender que eles
andam juntos e que a interpretacao se fard no entremeio.

Apresentaremos, no item que segue, as nog¢des de interpretacdo e de siléncio.
Ambas exercem importante papel nas andlises dos antincios, sendo que a nogdo de
interpretacdo acontece no vestigio de outros sentidos possiveis e o siléncio no movimento

dos sentidos possiveis ou ja instalados.

2.4 Interpretacao e siléncio

Em termos conceituais e também de andlise, hd uma relacdo importante entre o
siléncio e a interpretacdo. A incompletude48, considerada enquanto algo que ndo se fecha,
tem relacdo com esses conceitos. O dizer ndo tem comego verificavel (Cf. ORLANDI,
1996a) ou, como ja foi dito através das palavras de Foucault (1969), o dizer tem origem
secreta e os sentidos estdo constantemente em curso. Mas o sentido ndo existe sem o0s
diferentes gestos de interpretacdo cotidianos e, para Orlandi, “nd@o ha sentido sem siléncio”
(1996a, p. 11), pois, na perspectiva que adotamos, ainda segundo a autora, o siléncio
significa. (Cf. ORLANDI, 1997).

Conforme ela, o homem estd “condenado a significar” (1997, p. 31), por isso, o
simples fato de observarmos algo/alguém ja se supde interpretacdo. Ou ainda, quando o
sujeito fala, ele estd exercendo plenamente atividade de interpretacdo de suas préprias
palavras. A interpretacdo e o sentido aparecem para o sujeito como transparente ou sempre
ja-1a. A medida que o homem pensa que os sentidos estio colados nas palavras, as
condic¢des de producio se apagam desaparecendo também a exterioridade que o constitui.
Dessa forma, as palavras ganham sentido e, quando ditas por outros sujeitos, terdo outro(s)
sentido(s). No entanto, o que € dito em outras condi¢cdes de producdo também significa nas
palavras de quem as profere.

Diante disso, o modo como o sujeito significa um dado discurso, seja ele verbal ou
nao-verbal, dependerd do que é dito/visto ali, mas também do que é/foi dito/visto em
outros lugares. E o interdiscurso suscitando sentidos. Porém, faz-se necessdrio ressaltar que

a interpretacdo € precedida pela descri¢ao na andlise do corpus discursivo. Para Pécheux

* Conforme Orlandi, “a incompletude é fundamental no dizer. E a incompletude que produz a possibilidade
do multiplo, base da polissemia.” (1997, p. 49).
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(1983), interpretacdo e descricdo “ndo se trata de duas fases sucessivas, mas de uma
alternancia ou de um batimento.” (1997b, p. 54, grifo nosso). Ainda, conforme ele, o
analista do discurso ndo atribui sentido, mas expde-se a opacidade do texto, explicando o
modo como o sujeito, em face de qualquer objeto simbdlico, produz sentidos.

Pensar na producdo de sentidos € pensar no siléncio e, desse modo, trazer a tona
“problemas” que se referem a linearidade, a literalidade e a completude. Essas no¢des vém
mostrar que a significacdo e os gestos de interpretacdo nao se desenvolvem sobre uma
linha reta, pois os sentidos sdo dispersos e acontecem em multiplas dire¢des, dentre as
quais se encontra o siléncio. O siléncio significa continuamente e de modo absoluto. E o
dizer precisa da falta, da incompletude para significar. E através da incompletude que se
tem a possibilidade do multiplo, base do processo polissémico. De acordo com Orlandi, ““é
o siléncio que preside essa possibilidade.” (1997, p. 49). No entanto, compreendé-lo nao é
traduzi-lo em palavras, mas entender que ele significa em si mesmo e rege a significacao,
uma vez que ele ndo depende do dizer para significar, pois em AD, “o siléncio é.”
(ORLANDI, op.cit., p. 33, grifo da autora).

E se o siléncio preside a possibilidade de multiplos sentidos, interpretar é expor os
efeitos de sentido, compreendendo como a materialidade verbal, mas também a
materialidade ndo-verbal do corpus deste trabalho produz sentidos através de seus
mecanismos de funcionamento que assolam o cotidiano dos sujeitos, reclamando

sentido(s). De acordo com Orlandi,

ndo hd um sistema de signos s6, mas muitos. Porque hd muitos modos de
significar e a matéria significante tem plasticidade, é plural. Como os sentidos
ndo sdo indiferentes a matéria significante, a relagdo do homem com os sentidos
se exerce em diferentes materialidades, em processos de significacdo diversos:
pintura, imagem, musica, escultura, escrita, etc. A matéria significante - e/ou a
sua percepc¢do afeta o gesto de interpretacdo, dd uma forma a ele. (1996a, p. 12).

Indissociaveis do sentido, a interpretacdo e sua relagdo necessdria com a linguagem
remetem a equivocos possiveis, pois os lapsos do sujeito que fal(h)a sdo abertos a
incompletude. Por isso, ao interpretarmos, 0 mundo escapa do sujeito porque a linguagem
nio diz tudo sempre e em qualquer lugar. E o mesmo acontece com a materialidade
ndo-verbal, a qual também informa, comunica, produz identificacdo ou desidentificacdo
com o sujeito, constituindo-se em texto, em discurso. Convém ressaltar que, na

materialidade imagética, a construcdo dos sentidos também se entrelaca a processos
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inconscientes e ideoldgicos, uma vez que o sujeito-mulher interpretante do verbal € o
mesmo do ndo-verbal.

Procuramos entender como o discurso publicitdrio torna-se visivel através do
trabalho de interpretacdo e do efeito de sentido que se institui entre a imagem e o olhar.
Um olhar que acontece de maneira diferente de quando se olha para um texto, ou seja,
enquanto fizemos a leitura da palavra de modo direcionado (da esquerda para a direita,
comecando na primeira linha e seguindo), a leitura da imagem se d4 em multiplas diregdes,
dependendo do olhar de cada sujeito-leitor(a), pois ndo se pode prever o que cada sujeito
olhara primeiro ou por ultimo. O trabalho de interpretacdo da imagem, como também de
interpretacdo do verbal, vai estar condicionado ao momento sécio-histérico e a formacao
cultural do sujeito. Para Lessa, “a funcdo da imagem, o para que foi produzida, ird nos dar
as primeiras pistas para contextualizd-la histérica e culturalmente” (2005, p. 19),
lembrando, através de Waal, que a “nossa obsessdo pela palavra falada nos impede de
avaliar plenamente as pistas ndo verbais como posturas, gestos, expressoes € tom de voz.”
(2007, p. 270).

Ao considerarmos a nog¢do de siléncio, ela ndo pode ser confundida com a nogao de
implicito. Ao contrério do implicito (ndo-dito), que significa por referéncia ao que foi dito,
o siléncio ndo precisa ser referido ao dizer para significar. Nesse sentido, o siléncio
significa, ndo fala. Com a imagem nao € diferente. H4 imagens que ndo estdo visiveis,
porém, sdo sugeridas a partir de outras imagens previamente oferecidas. Outras sdo
apagadas, silenciadas, mas significam, uma vez que a significacdo €, como diz Orlandi,
“um movimento.” (1997, p. 35). Logo, o carater de incompletude da imagem aponta,
dentre outras coisas, a sua recursividade, pois, quando “recortamos” um dos elementos
constitutivos da imagem, € produzida outra imagem, outro discurso. Nesse caso, O
silenciamento € efetuado por meio de um mecanismo discursivo que consiste na
substituicdo de uma imagem por outra(s).

Os multiplos sentidos que a interpretacdo do texto ndo-verbal suscita favorece uma
rede de associagdes de imagens, que busca, no plano discursivo ndo-verbal, a espessura da
imagem em sua heterogeneidade. Entdo, perceber o siléncio como significa¢do resulta em
entender que ele € um continum significante sem os fechamentos de sentidos proprios da

linguagem. Nas palavras de Orlandi, o siléncio deve ser compreendido como
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a possibilidade para o sujeito de trabalhar sua contradi¢do constitutiva, a que o
situa na relacdo do ‘um’ com o ‘multiplo’, a que aceita a reduplicacdo e o
deslocamento que nos deixam ver que todo discurso sempre se remete a outro
discurso que lhe da realidade significativa. (1997, p. 23).

Esse lugar do outro enunciado ou da outra imagem, enquanto realidade verbal e
ndo-verbal, é o lugar da interpretacdo, manifestacdo do inconsciente e da ideologia na
producdo dos sentidos e na constituicdo dos sujeitos. Orlandi explica que “a interpretacao
os constitui, ou seja, que a interpretacdo faz sujeito, a interpretagdo faz sentido.” (1996a,
p. 83, grifo da autora). E acrescenta: “a ideologia, entdo, € o apagamento, para o sujeito, de
seu movimento de interpretacdo, na ilusdo de ‘dar’ sentido” (1996a, p. 95), lembrando que
os sentidos sdo dispersos e que se desenvolvem em todas as direcdes, encontrando o
siléncio. “Mas o siléncio significa esse ‘nada’ se multiplicando em sentidos: quanto mais
falta, mais siléncio se instala, mais possibilidade de sentidos se apresenta.” (ORLANDI,
1997, p. 49).

Ja que o siléncio nao ¢é diretamente observdvel, mobilizamos a nocdo de
historicidade® da materialidade do discurso. Somente a partir da consideracdo de que os
processos de constru¢do dos efeitos de sentido de um texto (verbal ou ndo-verbal) o
colocam na sua relagdo com a histéria, com outros textos e com outros discursos que esses
sentidos podem ser compreendidos. De acordo com Mariani, os sentidos ou os efeitos de
sentidos possiveis incluem a questdo da historicidade como ‘“producdo simbdlica
ininterrupta que na linguagem organiza sentidos para as relacdes de poder presentes em
uma formacdo social, producdo esta sempre afetada pela memoria do dizer e sempre sujeita
a possibilidade de rupturas no dizer.” (1998, p. 24). Mas a organizacdo de sentidos

estabelecida com as relacdes de poder de uma formacdo social faz funcionar o efeito

¥ A idéia da relacdo do texto com outros textos e com a exterioridade é retomada por Orlandi em Discurso e
Texto: formacdo e circulacdo dos sentidos (2001b). Nessa obra, a autora faz o deslocamento da nocdo de
contexto histérico para historicidade do texto. A nova nocdo é entendida como o acontecimento do texto
como discurso, ou ainda, como o trabalho dos sentidos no texto. Nesta perspectiva, hd uma relagdo com a
exterioridade de acordo com o modo como ela se inscreve no texto e ndo como algo 14 fora, que se reflete
nele. A nog¢ao de historicidade do texto ndo permite configura-lo como ponto de partida ou ponto de chegada.
Essa nocdo opde-se a de histdria, a qual é entendida em sua dimensdo temporal, cronolégica, linear e
transparente. Ainda, segundo Orlandi, mas agora em sua obra Interpretacdo: autoria, leitura e efeitos do
trabalho simbolico (1996a), a autora esclarece “que hd uma ligag@o entre a histéria 14 fora e a historicidade
do texto (a trama de sentidos nele), mas ela ndo € direta [...] e nem se da termo-a-termo. E, pois, preciso
admitir que esta relacdo € mais complexa do que pretendem as teorias da literalidade.” (1996a, p. 55). E,
assim, a autora acrescenta que “pela andlise da historicidade, isto €, do seu modo de produzir sentidos,
podemos falar que um texto pode ser — e na maioria das vezes o é efetivamente — atravessado por vdrias
formacgdes discursivas.” (1996a, p. 56). A AD quer compreender como um texto funciona e produz sentidos
sendo ele um objeto lingiiistico-histdrico.
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ideoldgico da evidéncia de que as coisas sdo como sao desde sempre, pela transparéncia da
materialidade, verbal e/ou ndo-verbal. As evidéncias apagam a historicidade e dispensam a
interpretacdo e, assim, os sentidos se cristalizam, ou melhor, se naturalizam e se repetem
porque estdo em lugares ja estabelecidos.

Pensar que os sentidos acontecem ao levarmos em conta a historicidade e o
siléncio, é compreender que, na perspectiva aqui adotada, o siléncio deixa de ser vazio ou o
oposto ao dito, ou ainda, sem sentido, para ser concebido como matéria significante. Em
sintese, siléncio e interpretacdo aparecem como a possibilidade do multiplo, possibilitando
ao sentido fazer sentido.

A noc¢do de interpretacdo, que ¢ uma das bases para o presente estudo, estabelece
relacdo entre lingua, histéria, sujeito, inconsciente e ideologia, lembrando que o
inconsciente marca equivocos do sujeito e a ideologia marca equivocos historicizados. O
sujeito do discurso, interpelado pela ideologia e afetado pelo inconsciente, por atos
falhos/esquecimentos, além de seus atos de fala conscientes, instaura sentidos por
esquecer, consciente ou inconscientemente, de sua inscricdo em uma ideologia quando
fal(h)a.

Os sentidos e os sujeitos se movem entre o real da lingua e o real da historia numa
constante producdo de gestos de interpretagdo. Segundo Orlandi, “o analista encontra, no
texto, as pistas dos gestos de interpretacdo, que se tecem na historicidade. Pelo seu trabalho
de andlise [...], ele pode explicitar o modo de constituicdo dos sujeitos e de produgdo dos
sentidos.” (2001a, p. 68). Na pratica, seria passar da superficie lingiiistica do corpus em
questdo para os efeitos da materializacdo da ideologia na lingua (historicidade do verbal e
do nao-verbal).

Para a AD, o que interessa ndo ¢ a forma de organizacdo lingiiistica textual, pois
ndo € a extensdo que (de)limita o que € um texto. Ele (o texto) pode ser uma unica letra,
muitas frases, diferentes imagens, diversificados elementos simbdlicos ou som, mas, como
fato discursivo, o que realmente importa € compreendé-lo na relacio da lingua com a

histéria no infinito trabalho significante do sujeito em sua relacdo com o mundo.
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3 SOBRE O FUNCIONAMENTO DO DISCURSO PUBLICITARIO

Pretendemos, neste capitulo, apés mostrado como se constitui a base tedrica da
Andlise do Discurso, discutindo alguns conceitos-chave para essa teoria, explicar os
métodos abordados na/para constitui¢do das analises.

Em seguida, vamos explicitar a constru¢do metodolégica. Por termos um material
bastante vasto, dividimos o corpus de andlise em dois recortes, que abrigam, cada um,
quatro DPs. No primeiro recorte, a imagem da mulher aparece para divulgar produtos de
seu uso exclusivo; ja no segundo os produtos/servicos sao tanto de uso masculino quanto
feminino, embora seja a imagem da mulher que aparece para “apresentd-los”/comercializa-
los.

E, por dltimo, lancamos um olhar sobre o material de andlise, procurando discutir
os conceitos ja apresentados, relacionando-os com a imagem que se projeta do sujeito-
mulher, pelo viés do sujeito-modelo. Ao fim das andlises de cada recorte, produzimos um
efeito de fechamento, antecipando algumas consideracdes. Em seguida, em um esquema-
resumo, mostramos, agrupando os quatro andncios de cada recorte, a posicdo ou as
posicdes-sujeito ocupadas em cada anudncio, as quais fizeram parte do processo de

interpretacdo e de significagdo dos DPs.

3.1 Explicando a metodologia

Na perspectiva da Andlise do Discurso, ndo se pressupde para cada palavra um
sentido Unico e fixo. Mas pretende-se compreender como a linguagem, enquanto objeto
simbdlico, faz sentido em/para um sujeito afetado pelo inconsciente e pela ideologia. Ha
que se considerar, também, que a lingua, concebida como objeto simbolico, rejeita a
neutralidade. Assim, ndo se pode idealizar uma descricdo de fatos lingiiisticos sem
interpretacdo. Apds abordado/delimitado o dominio da AD e a “extensdo” de seu objeto,
faz-se necessario indicar as operagdes que um trabalho de Andlise do Discurso realiza. E,
“fazer andlise do discurso € aprender a deslinearizar o texto para restituir sob a superficie
lisa das palavras a profundeza complexa dos indices de um passado”, como define

Courtine (2006, p. 92).



90

Diante disso, cabe ao analista, respaldado pelo dispositivo tedrico, trabalhar (n)os
limites da interpretacdo. Segundo Orlandi, “interpretar € dizer o dito — que, no entanto,
aparece como grau zero (o sentido 14).” (1996a, p. 87). Mas, para realizar tal tarefa,
recorremos ao dispositivo analitico, construido pelo analista para tratar as questdes por ele
levantadas em conformidade com seus objetivos e com o corpus escolhido e definido.

Correlativamente a nogdo de corpus, ha, em AD, a nocdo de arquivo, que é tomado
no sentido de grande quantidade de documentos pertinentes e a disposicdo do analista
sobre uma determinada questao. Entdo, “é esta relacdo entre lingua como sistema sintdtico
intrinsecamente passivel de jogo, e a discursividade como inscricdo de efeitos lingiiisticos
materiais na histéria, que constitui o nd central de um trabalho de leitura de arquivo”,
conforme Pécheux (1994a, p. 63, grifo do autor). Para tanto, a andlise de um corpus, na
teoria do discurso, trata de descrever o objeto em/de andlise, mas também de interpreta-lo,
como ja mencionamos acima’, nas palavras de Pécheux (1983). Vale lembrar que se trata
de uma andlise, mas que, feita por outro analista, seria outra. Assim, “cada material de
andlise exige que seu analista, de acordo com a questdo que formula, mobilize conceitos
que outro analista ndo mobilizaria, face a suas (outras) questdes.” (ORLANDI, 2001a,
p. 27). Fica confirmado entdo que, se cada analista propde questdes que somente ele pode
propor, os processos de producdo, circulagdo e de reconhecimento dos sentidos, que sdo
historicos, serdo apreendidos ndo na totalidade de um unico texto, mas na apreensdo de
muitos, isto €, como um arquivo textual. (Cf. PECHEUX, 1994a).

Como mencionamos, questdes sdo propostas e através delas conceitos distintos
serdo trazidos em oposicao a outros conceitos mobilizados por outros analistas. Em virtude
disso, de acordo com Orlandi, “o dispositivo tedrico €é o mesmo mas os dispositivos
analiticos, ndo. O que define a forma do dispositivo analitico é a questdo posta pelo
analista, a natureza do material que analisa e a finalidade da andlise.” (2001a, p. 27).

Faz parte do corpus de pesquisa e do proprio pesquisador o aspecto histérico e o
ideologico que estdo presentes desde sempre na producdo dos discursos e,

conseqiientemente, dos sentidos. Sobre esse aspecto, Lagazzi afirma que

% A relagdo entre descricdo e interpretacio que Pécheux (1983) descreve como um batimento foi abordada
no item 2.4 deste trabalho.
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¢ na linguagem que o sujeito se constitui, e € também nela que ele deixa as
marcas desse processo ideoldgico. A linguagem configura as pistas para que
possamos chegar um pouco mais perto do sujeito, e a AD possibilita que o
conhecimento constitua-se além do ‘achar’ de cada pesquisador e fora de
qualquer modelo pré-concebido. (1988, p. 51, grifo nosso).

Courtine reforca a idéia anterior, dizendo que “a interpretacdo dos resultados
obtidos pela AD deve, necessariamente, resultar (...) de uma correspondéncia com modelos
nao-lingiiisticos” (2006, p. 64), pois had (cor)relagdes entre o dito e o nao-dito, entre os
apagamentos e os acréscimos, entre a constituicio (lugar que abriga todos os
dizeres/saberes que diz respeito ao interdiscurso) e a formulagdo (funcionamento do
discurso em relacdo a ele proprio, o qual chamamos de intradiscurso). Porém, ndo é
possivel estabelecermos antecipadamente, por completo, o dispositivo de andlise, bem
como, 0s conceitos a operar. Por ndo separarmos os enunciados, nem de sua estrutura
lingiiistica, nem de suas condi¢des de produgdo e de suas condi¢des histdricas e politicas,
faremos um percurso proprio, uma constru¢do metodolégica para chegarmos a
interpretacdo dos discursos publicitarios.

O corpus de andlise serd constituido por antincios que retratam a(s) imagem(ns) que
se projeta da mulher em diferentes revistas de circulacdo nacional. Com a ascensdo da
mulher em vérias esferas da sociedade, principalmente nas conquistas que dizem respeito
ao mercado de trabalho, o(s) criador(es) das agéncias se viram instigados/obrigados a
acompanhar o percurso da mulher que saiu de casa para trabalhar, mas ndo deixou de zelar
pela familia, acumulando tripla jornada. Prova disso € o grande nimero de material
publicitario que circula diariamente na midia, nos quais percebemos o compromisso das
pecas publicitarias em se manter atualizadas, a fim de proporcionar a mulher dona de casa,
ou a mulher que assumiu outros papéis no mundo moderno, paginas e produtos que
satisfacam a todas, independentemente da posicdo que ocupam no meio social em que se
inserem. Pela linguagem da sedugdo, a persuasdo estd presente em todos os anuncios,
objetivando sempre controlar o publico feminino, fazendo com que o sujeito-leitora se
identifique com o discurso da midia e a tenha como sua guia mestra para se (com)portar,
vestir, consumir, tornando-se alvo facil de manipulacao.

O enfoque principal do trabalho visa entender como acontece a constituicdo e a
representacdo de identidades femininas na contemporaneidade, pelo fato do sujeito
moderno vivenciar um momento de crise identitaria. A midia, com seus anuncios criativos

e envolventes, estd sempre pronta a “ajudar” o sujeito-leitora a escolher o que é melhor.
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Logo, a individualidade de cada ser humano ndo € mais circunscrita em cada um, mas €
uma individualidade compartilhada, identificada com o grupo. Vdrias sdao as formas
tedricas de concep¢do da subjetividade e, na linha de estudo de Pécheux (1975) e,
principalmente, por suas filiacdes a certa perspectiva filosofica, o homem € visto/tido em
sua relacdo com a linguagem para abordar a subjetividade. Por trabalhar uma teoria ndo
subjetivista da subjetividade, Pécheux nio considera o individuo (empirico) autbnomo e
detentor de intengdes, mas a posi¢do por ele ocupada na formacdo social representada
no/pelo discurso, o qual, por ser entendido como efeito, atua nas relacdes que se
estabelecem entre o imagindrio e a ideologia. Desse modo, as escolhas, os desejos dos
sujeitos acontecem de acordo com a sua insercdo em uma formacdo ideoldgica,
materializada na/pela FD. Conseqiientemente, o discurso do sujeito partird de um viés
ideoldgico que o interpela e o determina, fazendo com que esse processo nio seja
percebido pelos sujeitos na relagdo de interlocugao.

Dito isso, também “€ preciso dizer que o corpus em AD ¢ instdvel e provisorio”
(ORLANDI, 2003, p. 10), o que confirmamos no momento da “confec¢ao” do corpus deste
estudo, devido ao grande nimero de antncios publicitirios encontrados nas revistas, isto €,
por vdrias vezes, montamos 0 corpus com os anuncios que fariam parte da andlise e, em
seguida, alguns (anuncios) foram substituidos. No entanto, para lidar com a ampla
textualidade, estabelecemos recortes, em nimero de dois, separando os arquivos dos
discursos publicitarios. Queremos lembrar que o corpus discursivo especifico € construido
no momento em que o analista efetua os recortes, muitas vezes, sem nimero previamente
estipulado, mas que funcionard como objeto empirico exposto a compreensdo, organizado
em conformidade com o que se pretende atingir como resultado. Através dos recortes os
andncios serdo analisados em um contexto mais amplo que faz referéncia a ideologia.
Dessa forma, ha uma direcdo que ndo abre apenas para uma visao frontal e linear, mas
produz raizes nas multiplas direcdes dos sentidos. Dai Orlandi dizer que “a idéia de recorte
remete a nocdo de polissemia e ndo a de informacgdo. Os recortes sdo feitos na (e pela)
situacdo de interlocugdo.” (1996b, p. 140).

Nas andlises, o primeiro recorte abrange DPs que divulgam produtos que s6 a
mulher pode usar/utilizar. J4 o segundo € constituido por anincios que trazem a imagem da
mulher, porém, os produtos/servicos divulgados ndo sdo, necessariamente, especificos para
as mulheres, mas, de alguma forma, ou por determinados motivos, hd uma projecao/relacio
com o publico feminino. Orlandi (1988a), retomando Pécheux, diz que temos que ter em

mente que, para realizarmos uma andlise discursiva, € necessario “sairmos” da superficie
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lingiiistica, do que estd posto enquanto materialidade verbal e ndo-verbal, para, entdo,
chegar a discursividade’' e ao objeto tedrico em questdo, que € o discurso, ao qual se chega
somente no final da andlise.

Por meio da opacidade da linguagem e de “gestos de leitura” (PECHEUX, 1994a,
p. 57, grifo do autor), a realidade € uma para cada sujeito-mulher ou, como nos diz
Orlandi, “o sujeito [...] € interpretado pela histéria” (1996a, p. 15), que ndo deve ser
pensada como evolucdo cronoldgica de fatos do passado, mas pelo movimento do tempo
que os sentidos deslizam e ressignificam, em complementaridade com o sujeito.

Em Andlise do Discurso, as marcas lingiiisticas, produzidas pelos individuos, nio
valem por sua evidéncia empirica como forma de relatar sua fungdo num dado texto, mas
servem de pistas. Realmente, pistas € a palavra que melhor define a funcdo que elas (as
pistas) exercem em/na AD, pois ndo as encontramos olhando para a materialidade
discursiva, elas nao sado/estdo evidentes. Por outro lado, as marcas também nao sao
encontradas diretamente, mas sdo, nas palavras de Orlandi, constru¢des de cardter e efeito
ideoldgico que s6 podem ser analisadas no funcionamento discursivo, quando se trabalha
na perspectiva de dentro para fora, ou da linguagem com suas marcas formais, que
caracterizam as formacgOes discursivas as formagdes ideoldgicas. No entender da autora
(1996b), essa é a perspectiva inversa de Pécheux que entendia que o sentido de uma
palavra muda de uma FD para outra, relagdo que acontece de fora para dentro. As marcas
no dominio discursivo sdo tratadas diferentemente da lingiiistica, pois, para o analista, elas
permitem “perseguir’ as posi¢cdes do sujeito na fragmentacdo da forma-sujeito,
contribuindo para ndo estabilizar logicamente a FD em que o sujeito se inscreve. A partir
dessas reflexdes, entendemos a FD enquanto lugar da constituicio de sentido(s), com
margens porosas e, assim, € possivel dizer, considerando as andlises que seguem, que O
sujeito-leitora € esse sujeito que, ao identificar-se com um produto/servigco, confirma ser

desde sempre sujeito-desejante.

31 A nocio de discursividade é encontrada em Orlandi (2001a, 2001b). Segundo ela, “a relagdo da ordem
simbdlica com o mundo se faz de tal modo que, para que haja sentido, [...] € preciso que a lingua como
sistema sintdtico passivel de jogo — de equivoco, sujeito a falhas — se inscreva na histéria.” (2001a, p. 47). E a
inscri¢do material dos efeitos lingiifsticos na histdria a autora chama de discursividade.
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3.1.1 Da preparacao das analises

O momento atual, marcado por uma exorbitancia de imagens e informacoes,
convida-nos a um passeio por diferentes revistas em torno das representacdoes da mulher.
Em uma época em que a cultura da imagem (entendendo-a enquanto visualizacdo de
figura, fotografia, slide, filme, comercial) se apresenta como parte do cotidiano, a presenga
da publicidade em revistas, jornais, internet, outdoors merece um olhar mais atento em
torno dos ideais de consumo e da constitui¢do identitdria que pautam as representacoes
sociais. A mulher, no DP da modernidade, assume duplo papel: ora é vista como
divulgadora do produto, ora como produto de consumo. E o (seu) corpo atua como forma
de poder, pois, através dele, os sentidos sdo inscritos € (quase) sempre acatados pelas
outras mulheres, leitoras.

Ao nos propormos a analisar discursos publicitdrios que tivessem em foco a
imagem da mulher, ndo poderiamos deixar de confirmar as evidéncias da determinacio do
DP sobre o sujeito-mulher. A linguagem (verbal) sedutora e a imagem perfeita e sedutora
do corpo, ou de partes do corpo e, em alguns casos, do rosto, conseguem convencer o
sujeito rumo ao consumo. A publicidade possibilita a construcdo de sonhos e de fantasias
com o objetivo da venda de uma imagem, a qual vird concretizada em um produto ou
servigo. Através da materialidade verbal e ndo-verbal nos/dos antncios publicitarios, o
sujeito € levado a agir, pensar e até mesmo ser, de certa maneira, de acordo com o que é
dado e, na maioria das vezes, imposto no/pelo antncio. Entdo, o que, inocentemente,
parece uma possibilidade de escolha, na verdade, é uma orientagdo ao modelo que deve ser
seguido ou as atitudes que devem ser tomadas em determinado momento da vida.

Pontuamos, entdo, as questdes que norteardo o trabalho, embora saibamos que, em
AD, tais questdes podem ser alteradas e/ou outras podem surgir no decorrer das andlises.

Sao elas:

a) Embora o sujeito-mulher tenha consciéncia da “espetacularizacdo” que permeia
a midia, como/por que atende a ordem de compra? Como se dd a relagdo de
identificacdo midia/mulher? Que posicdes-sujeito ela ocupa no DP?

b) Como se da o poder “silencioso” e eficiente que atua nos valores ideoldgicos e

faz a mulher seguir determinados padrdes de beleza?
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c) Os antncios publicitdrios apenas determinam o modo/estilo de vida das
mulheres ou também estdo condicionados a exercer um papel atrativo aos

homens? E se estdo, como a ideologia cumpre seu papel?

Com base nas questdes pontuadas e na leitura da teoria que constitui a Andlise do
Discurso, construimos a andlise dos anincios que este trabalho engloba.

Em AD, ndo trabalhamos com a idéia de texto acabado, inteiro, completo, mas
fizemos recortes que dardo pistas, indicando os processos de significacdo. Através de
pesquisa/busca em diferentes revistas — lembrando que cada uma segue uma determinada
linha editorial (e também comercial), distinguindo-se, pois, das demais — verificamos
caracteristicas importantes em relacdo ao tema do trabalho. Foi possivel perceber e
confirmar que o discurso publicitdrio estd vinculado a linha editorial que a revista segue.
Por isso, trabalhamos com grande quantidade de material de pesquisa para obtencdo do
arquivo e €, justamente através das muitas revistas que conseguimos encontrar
regularidades que vieram ao encontro do que propomos a investigar. Logo, a partir dos
discursos com os quais elaboramos os dois recortes, encontramos pistas que levaram a
sentidos dispersos, porém, por estarem inscritos historicamente, estabelecemos
regularidades em cada recorte.

Essas regularidades, como mostramos no capitulo anterior, sdo estabelecidas pelas
formacdes discursivas que materializam, no discurso, as formacdes ideoldgicas. Por isso, o
discurso € o lugar da reproducdo, da coercao social, uma vez que € no dizer do sujeito que
se manifesta, de forma inconsciente, o dizer do grupo social do qual ele faz parte. Em
outras palavras, o sujeito ideoldgico reproduz discursos ja constituidos historicamente, isto
€, pensa e fala o que a realidade do grupo em que estd inserido impde.

Como se sabe, a no¢do de FD € fundamental nos processos de significacdo. Elas (as
FDs) estdo em continuo movimento, reconfigurando-se. Nao hd um limite tracado que
separa um interior e um exterior do saber que abriga provisoriamente. Em Orlandi “as
formacdes sao constituidas pelas diferencas, pelas contradi¢des, pelo movimento. Sao um
principio de organizacdo para o analista e sdo parte da constituicdo dos discursos e dos
sujeitos.” (2003, p. 13). As FDs se estabelecem nos gestos de interpretacao, determinando

(0s) sentidos.
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Por meio dos discursos que sdo veiculados na midia relacionados ao corpo
feminino, ha uma direcdo na constru¢do de um corpo perfeito que ndo pode estar/ficar
deformado, ou seja, é “construida” uma imagem de corpo em excelente forma fisica (e, na
maioria das vezes, estética). Através desse tipo de pratica discursiva, a imagem da mulher
estabelece uma relacdo de complementaridade com o produto ofertado no/pelo antincio
publicitario. E, pensando em tais pressupostos, atribuimos aos DPs que analisa(re)mos a
designacdo de FD mercadoldgica, quando falamos em formacao discursiva, tendo em vista
os saberes/dizeres que os DPs abrigam, e que sdo direcionados a venda da mercadoria, a
qual estd associada a um sentimento de “completude” despertado no sujeito-consumidor.
Para conquistar o sujeito-leitor(a), a mercadoria/produto vem associada a imagem do corpo
feminino e, através da FD mercadolégica, € instalado o que pode e deve ser dito por meio
de imagens, enunciados, simbolos, slogans, enfim, tudo que possa colaborar para
convencer o(a) leitor(a), provdavel consumidor(a), a comprar a mercadoria anunciada nos
DPs.

Como j4 foi dito, o trabalho é elaborado mediante recortes. E, tanto no primeiro
quanto no segundo recorte, o objetivo do discurso publicitdrio € claro: “conquistar” o(a)
consumidor(a) e influenciar seu modo de querer/desejar. Dito isso, passaremos as analises
com intuito de mostrar o que acabamos de afirmar e de responder as questdes referidas
acima. Mas, antes de iniciarmos, sdo necessdrias mais algumas palavras a respeito dos

recortes que constituem este estudo.

3.2 Adentrando nas analises

A partir daqui, apresentamos os dois recortes que fazem parte do corpus do
trabalho. Em ambos, o objetivo € refletir sobre a questdo do sujeito-mulher e da
representacdo desse sujeito nos discursos publicitdrios. Na sociedade contemporanea, em
que o mundo € dominado pelo consumo enquanto modo de sentir prazer, o sujeito-mulher,
dividida e multifacetada, necessita saber lidar com os impactos identitdrios que, a cada DP,
sedimenta um “novo” (su)jeito mulher. Mas isso sO é possivel porque o recorte tem uma

caracteristica peculiar, isto €, ele compreende a materialidade lingiiistica e histdrica,

fazendo com que o analista de discurso, ao estabelecer tais recortes, o faca a partir de
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determinacdes histdricas e ideoldgicas, ndo se restringindo apenas a aspectos lingiiisticos,

por isso da op¢do em montarmos dois recortes.

3.2.1 A constituicao do primeiro recorte: produtos para a mulher

As andlises a seguir fazem parte do primeiro recorte que construimos. Sao discursos
que repetem enunciados da formacgdo discursiva mercadoldgica, que pregam o consumo
de/dos produtos na promessa também de transformacdo da aparéncia fisica. Pretendemos
realizar um exercicio que deseja interpretar os sentidos que “hipnotizam” mulheres (e
homens) diante de/dos anuncios publicitdrios. As agéncias, através de seus
publicitarios/criadores, “modelam/adequam” as marcas verbais, bem como a materialidade
ndo-verbal trazida no/para o andncio publicitirio, buscando a eficicia de cada
representacdo. Conseguem, dessa maneira, que um simples absorvente ou uma lingerie seja
capaz de influenciar o sujeito-leitora ndo somente na compra de tais produtos a partir do
que ele mostra ser, mas na compra da imagem da mulher que € vendida juntamente com o
produto.

Os processos de identificacdo com a atriz/personagem/modelo da publicidade
acontece de forma tdo intensa/rdpida que, imediatamente, ao nos depararmos com 0S
diversos anuncios, projetamo-nos no lugar do sujeito-modelo com a ilusdo de que, se
comprarmos o produto ofertado, teremos a oportunidade/chance de ficarmos com a
aparéncia fisica da mulher que ali serve apenas de “cabide” para o produto, o que ndo quer
dizer que ela faga uso dele (do produto) para ficar com o corpo em forma.

Parece que, diante do “concorrido mundo da beleza”, a beleza que a mulher tem ou
que pretende conquistar se resume em comprar. Neste primeiro momento (primeiro
recorte), os anuncios selecionados divulgam produtos de uso exclusivo da mulher. A
publicidade, entdo, desempenha seu papel contribuindo para a fase do espelhamento do ser,
ou seja, serve como um reflexo e mostra a possibilidade para o sujeito-leitora de
estruturar/montar uma (outra) imagem, diferente daquela que ja possui, ou entdo, melhorar
a que possui. Eis que tal proposta surge como, aparentemente, normal e tentadora. A
mulher passa, entdo, a assimilar o que estd vendo como a imagem ideal, aventurando-se na
busca (eterna) por essa imagem, por uma identificacio com o que lhe é apresentado. E

determinada/estimulada a seguir um padrdo atual de beleza, que coloca seu corpo e sua
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identidade a servigo da experiéncia, do mercado e do espetdculo como forma de ser ou de
se tornar um sujeito pés-moderno, que acompanha as mudancas e OS processos que
acontecem em escala global.

Em suma, em um mundo em que os produtos ofertados aparecem e logo sdo
substituidos por outros melhores, mais avancados, com mais tecnologia, num verdadeiro e
constante bombardeio de novidades e lancamentos, a promessa de bem-estar fisico e
psicoldgico conquista a todos, independentemente do “preco” que se paga. E, dessa forma,

N

o culto a beleza e a valorizacdo do corpo da lugar ao consumo desenfreado como se
comprar fosse a solu¢do dos problemas. Tal pritica é agendada pela midia que, pela
repeti¢cdo massiva/magante, consegue direcionar o modo de pensar do sujeito, fazendo com
que ele se identifique com um dado andncio, mascarando a persuasdo e instalando o
sentido que, neste caso, € s6 um: consumir. Logo, ndo se tem a chance de construir,
conforme Orlandi (2003), sitios de significancia, uma vez que os possiveis gestos de
interpretacdo se esfarelam diante da (iluséria) obviedade e da transparéncia da linguagem.

Talvez o querer estar atualizada faca com que a mulher obedeca (consciente ou
inconsciente) a ordem de compra que € dada pelos antincios, como forma de se libertar do
discurso que lhe foi atribuido no passado e que, muitas vezes, ainda é repetido, como por
exemplo o conhecido enunciado “lugar de mulher é em casa (e na cozinha)”, ou “a
educacdo dos filhos € responsabilidade da mulher”. Mas, deixando para trds o
“enclausuramento” doméstico vivido no passado, a publicidade, apesar de trabalhar com a
fantasia, com o devaneio, consegue também refletir os conceitos que estdo presentes e que
pairam sobre as sociedades (Cf. VESTERGAARD e SCHRODER, 1994), em que a
supervalorizacdo da imagem do sujeito-modelo refor¢a a adesdo ao consumo por parte do
sujeito-leitora como forma de se desvincular daquele(s) discurso(s), assimilando outro(s)
através de determinados produtos, que, por serem de seu uso exclusivo, reforcam sua
feminilidade e a preocupagdo consigo mesma.

As andlises que compdem este recorte se referem, respectivamente, aos seguintes

produtos e marcas: Esmalte Neo Pop/Risqué, (Loba) Lingerie/Lupo, Absorvente/Always

Baésico e Scarpin/Via Marte.
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3.2.1.1 Vocé e Risqué juntinhos neste verao

O discurso publicitario tem o poder de fazer com que determinados esteredtipos
sejam (rea)firmados e vendidos aos leitores. Para que isso acontega, “ndo s6 a publicidade
contribui para que os produtos parecam esteticamente o mais agraddveis possivel como
também o antncio se converte numa realizacdo estética” (VESTERGAARD e
SCHRODER, 1994, p. 7), a fim de chamar a aten¢do do sujeito-leitor(a)/consumidor(a),
mostrando-lhe, segundo Pécheux (1969), uma visdo sobre a verdade que acaba por impedir
a interpretacdo no momento mesmo em que ela se da e, dessa forma, o sentido outro é
negado.

Discursivamente falando, ndo hd, embora o sujeito acredite nisso, linearidade e
literalidade nos DPs. “E ampliando um pouco mais o leque, ndo hd histéria sem as praticas
discursivas que fixam ou podem modificar sentidos em disputa”, pontua Mariani (1998,
p- 29). Os sentidos que disputam interpretacdo sao acionados, num primeiro olhar, em vista
da riqueza de simbolos deste tipo de criagdo. Os antncios refletem e reforcam as
tendéncias comportamentais da sociedade em que sao (re)produzidos e na qual circulam.

A Revista Manequim, nos meses de outubro e novembro de 2007, trouxe, na
contracapa, o anuncio publicitirio da nova Cole¢do Primavera/Verdo 2007-2008 de
esmaltes Neo Pop da Risqué (anexo A). Falar em esmaltes é falar de mulher e dos
inimeros cuidados que, em se tratando de beleza, cercam o universo feminino. O DP fala
do(s) produto(s) que pretende vender, mas, sobretudo, fala deles através do sujeito-mulher.
Os anuncios contemporaneos sao/estdo 1mpregnados de caracteristicas humanas,
estabelecendo/criando no/para o produto uma imagem mais valorizada e personalizada,
valendo fazer uso de diferentes estratégias para convencer o sujeito-leitora.

No momento em que a imagem feminina, a qual ndo poderia ser outra para anunciar
tal produto (por isso do pertencimento a este primeiro recorte), aparece juntamente ao
esmalte, a imagem (simbdlica) do produto chega ao olhar do sujeito-leitor(a)
encostada/colada ao corpo do sujeito-modelo. Verificamos, entdo, que, para convencer,
vale tudo, inclusive utilizar partes do corpo feminino (queremos nos antecipar e dizer que
ndo sdo as unhas as protagonistas da publicidade) na divulgacdo dos esmaltes. Os criadores
de tais andncios buscam mostrar o produto e a feminilidade de quem o usa através da
beleza fisica. No entanto, o sujeito € ‘“convocado”, enquanto sujeito-leitor(a), a

compreender (se € que é possivel) um DP que visa vender esmaltes e que estd divulgando
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sua nova colecdo para as proximas estacdes do ano por meio da exaltagdo do corpo
feminino, mostrando-o de lado, quase de costas, tendo como foco principal o bumbum de
uma mulher.

Mas a valorizagao do corpo feminino também faz parte do poder, muitas vezes,
silencioso, que busca convencer através da imagem. Na conjuntura atual, e nas diversas
midias que compdem o cendrio moderno, ver a imagem do corpo feminino exposto ndo é
algo raro, nem novidade, como era ha alguns anos atrds, ao contrario, ¢ o que mais se vé
nos ultimos tempos, tanto na midia impressa (em revistas e jornais) quanto na midia
eletronica (televisdo e internet). O corpo feminino se tornou uma forma de
conquistar/chamar a atencdo do sujeito-leitor(a)/espectador(a). E a medida que a imagem
do corpo feminino se repete, a normalidade se instaura, e tudo parece normal/natural. Nao

N

ha mais admiracdo/“surpresa” em ver o corpo da mulher a mostra. Dessa forma, os
anuncios publicitdrios atuais determinam, direcionam o olhar, isto €, ao invés de
atentarmos apenas para o produto/servico que o DP quer vender, o sujeito € instigado
também a comparar o corpo da atriz/modelo apresentado num determinado DP com o
corpo de outra atriz/modelo que estd em outro DP. E, se isso ndo bastasse, a comparagio
continua, porém, agora, o trabalho que o sujeito € induzido a realizar tem a ver com o
corpo do sujeito-modelo/atriz € o seu proprio corpo. Na tentativa de se parecer com o
sujeito do anudncio, a aquisi¢do do produto que estd ao seu “lado” é uma das maneiras que o
sujeito-leitora encontra para ficar com o corpo em forma, embora saiba, obviamente, que
ndo é um esmalte que deixa(rd) o bumbum durinho e sem estrias, a exemplo daquele
ilustrado no anuncio. Mas ndo é dado ao sujeito-leitor(a) “chance” para interpretacdo. O
DP nos oferece um sentido sedimentado, imposto como natural e unico, engessando a
capacidade de interpretacdo do sujeito. E, partindo do sentido ja-ai, ele (o sujeito) é
conduzido a aceitar um modelo de sociedade que, para divulgar qualquer produto, que,
como sabemos, ndo € exclusividade do esmalte Risqué, utiliza-se do corpo, principalmente,
do corpo feminino (ou de partes dele como € o caso da publicidade em questdo) como
forma de adesio do publico que pretende atingir. Assim, pelo mecanismo de
funcionamento ideoldégico, a midia impde UM/O sentido para o sujeito-leitor(a).

E, mais uma vez, ser dona de um corpo perfeito, em plena forma fisica e estética,
ganha espagco para falar do esmalte da colecdo da Risqué, designada como colegdo
primavera-verdo. A palavra Risqué, em francés, é entendida como arriscar e/ou se expor a
risco. Pensando na questdo da exposicdo, é possivel entender que neste DP ndo foi s6 a

agéncia que se arriscou e/ou se expOs ao elaborar um andncio que remete o sujeito a duas
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estacdes do ano, mostrando o sujeito-modelo de biquini e, com isso, relacionando seu
corpo e sua veste a apenas uma das estagdes, o verdo, mas, sobretudo, a propria mulher se
arrisca, pois expde seu corpo para conquistar através do poder que o esmalte lhe confere.
Por abordar a primavera, o sujeito-modelo do antincio poderia estar usando vestidos
floridos, com muitas cores, sem mostrar o corpo, remetendo-nos as cores da nova cole¢ao
do Esmalte, mas, sem duvida, esse tipo de roupa ndo atrairia tantos olhares como o biquini
que o sujeito-modelo usa. Assim, a ousadia do antincio e a exposicdo da mulher servem
para chamar a atengdo do(a) leitor(a). Através de toda essa simbologia e desse imagindrio
que € construido, dado, o sentido é (im)posto e a espetacularizacdo que permeia a midia
torna o sujeito “escravo” do consumo como forma de poder e de pertencimento a um dado
grupo social. Para Orlandi, “esse discurso [o discurso publicitdrio] trabalha de forma atenta
as possibilidades simbdlicas e imagindrias da linguagem.” (2003, p. 40, grifo e acréscimo
nosso). Mas, langcando um olhar para o corpus e deixando as evidéncias de lado,
questionamos: por que € preciso, para falar de um produto que colore/embeleza a unha da
mulher, exaltar a sensualidade do corpo feminino? Serd que, por se tratar de um esmalte, o
DP ndo poderia ilustrar o produto através das unhas das maos e/ou pés do sujeito-modelo?
E, para demonstrar quando deve ser usado, em que estacdo do ano, o DP ndo teria outros
recursos como cendrio para lembrar verdo/primavera, tais como o mar, piscina, sol, flores,
jardins? As possiveis respostas a tais questionamentos apontam para o(s) sentido(s)
silenciado(s) no/pelo DP da Risqué. Nas/pelas palavras de Orlandi, esse siléncio significa,
pois sempre que se diz, se diz a partir do siléncio, garantindo o movimento dos sentidos.
Dessa forma, € possivel citar novamente que “no siléncio o sentido é.” (ORLANDI, 1997,
p. 33, grifo da autora). E, por isso, em AD, o siléncio ndo € tido enquanto auséncia, mas
como indicio de uma totalidade aberta a significacao.

Logo, o poder silencioso mencionado e que se da pela imagem do corpo feminino,
incentiva o sujeito-leitora a consumir para conquistar formas e curvas e se parecer com 0
sujeito-modelo do anuncio, fazendo com que os(as) leitores(as) acreditem que, com a
aquisicdo do produto, serdo/se tornardo mais atraentes e sedutoras. Tal feito, isto €, um
corpo escultural, se concretizard pelo simples fato de adquirir o que estd sendo ofertado,
embora nio haja nenhuma relacdo benéfica do produto com a melhora da forma fisica. Ha,
neste caso, um assujeitamento ideolégico por parte do sujeito-leitora/consumidora
relacionado ao que se produz na/pela midia e, conseqiientemente, com os padrdes sociais a

serem seguidos/incorporados.
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Mas, diante das imposi¢des da midia, um dos questionamentos do inicio deste
capitulo que antecede as andlises se impde. Nele (no questionamento) indagamos se 0s
anuncios publicitdrios apenas determinam o estilo de vida do sujeito-leitora/consumidora
ou também exercem um papel atrativo aos homens. Antes, porém, de respondermos a
indagacdo, precisamos dizer que estamos vivendo/vivenciando, como menciona Bauman,
“uma ‘grande transformacdo’ que afetou estruturas estatais, as condi¢des de trabalho, as
relacdes entre os Estados, a subjetividade coletiva, a produgdo cultural, a vida quotidiana e
as relagdes entre o eu e o outro” (2005, p. 11), que é o que chamamos/entendemos por
globalizacdo, ou ainda, é o que o autor chama/entende de modernidade liquida. Por isso,
acreditamos que a imagem trazida no/pelo DP em questdo exerce os dois papéis que o
questionamento propds, isto €, determina um modo de vida do sujeito-leitora, mas também
exerce um papel atrativo aos homens. Primeiramente, pensamos que o DP estimula e/ou
determina um estilo de vida do sujeito-mulher, pois, além de comprar o esmalte nas cores
que estardo na moda e que serdo usadas na primavera e no verdao, a mulher “arrisca-se”,
muitas vezes, usando uma cor extravagante que ndo combina com seu tom de pele,
buscando, por meio da identificacio com o sentido cristalizado, (im)posto pela FD
mercadoldgica no qual este DP se inscreve, conquistar “um” corpo semelhante ao corpo do
sujeito-modelo que divulga o esmalte. O mecanismo de persuasdo se da pelas relacoes de
identificacdo do sujeito-leitora/consumidora com a imagem projetada no anuncio.

No entanto, para vender o esmalte, mas também o corpo feminino presente no
antincio, ambos aparecem, literalmente, juntos. Através da materialidade ndo-verbal,
observamos que o esmalte se encontra junto ao corpo do sujeito-modelo, embaixo da tira
do biquini, significando em consonancia com o enunciado Vocé e Risqué. Juntinhos neste

~ 52
VEI’CIOS

, escrito em tamanho normal, em tom lilds escuro “sobre” a pele da mulher,
sugerindo aos leitores/leitoras que se trata de uma tatuagem. Tal inscri¢do vem (con)firmar
a parceria entre o esmalte Risqué e as mulheres que o tiverem sempre junto, resultando em
puro charme, beleza e seducdo. Eis por que a linguagem da publicidade sempre procura
induzir o sujeito a algum tipo de atitude voltada ao consumo.

Outro ponto que merece destaque € o fato de ndo se enxergar a cabeca, os bracos do
sujeito-modelo e apenas parte das pernas, as quais parecem estar cruzadas ou at€ mesmo na

posicdo de quem estd caminhando. Pela ocultacao de partes do corpo do sujeito-modelo, ha

um reforco da ideologia que representa a constituicio da identidade feminina,

2 21 . st
2 No decorrer das andlises, de ambos os recortes, apresentamos as marcas linglifsticas presentes nos
discursos publicitdrios grifadas em itdlico a fim de distingui-las do restante do texto.
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consolidando o ja (con)firmado pelos DPs e por outros discursos sobre a imagem da
mulher objeto, que ocupa neste DP a posicdo-sujeito de seducdo. Retornando a
interpretacdo, dizemos ainda que a ocultagdo dos bracos pode produzir o gesto de
interpretacdo de que o sujeito-modelo estd com as maos para o alto para secar o esmalte,
ou para arrumar o cabelo, ou ainda, a parte superior do biquini, enfatizando que o sujeito-
modelo ndo precisa das mados para segurar o vidro de esmalte, uma vez que, como o
préprio enunciado supde, eles (mulher e produto) estdo juntinhos. Na verdade, o DP quer
sugerir ao sujeito-leitora que o esmalte ficard juntinho, sem sair das unhas,
independentemente dos lugares que habitualmente o sujeito frequenta no verdo e que, por
haver contato excessivo com a dgua, ha a possibilidade de parte do produto sair da unha.

Complementando o que foi dito, a palavra juntinhos remete-nos ao entendimento a
respeito da fixacdo do esmalte na unha. O efeito de sentido que se impde € de que, se o
sujeito-leitora e o esmalte Risqué estiverem juntinhos — e isso sé acontece se o produto for
adquirido -, o esmalte ndo vai sair da unha, tornando a mulher mais bela por mais tempo.
Embora tendo mencionado nas reflexdes iniciais que ndo seria necessario que o sujeito-
modelo estivesse de biquini para apresentar o esmalte, reconsideramos tal pensamento,
neste momento, e dizemos que (talvez) seja o préprio biquini que dd ancoragem ao jogo da
lingua/duplicidade presente neste antincio através da palavra juntinhos, fazendo-nos pensar
que o esmalte e o biquini juntos conseguem englobar as duas estacdes a que o DP se refere:
o verdo, através do biquini, e a primavera, por meio da cor do esmalte.

Imerso ilusoriamente no efeito de uma linguagem transparente, o mundo se
apresenta para o sujeito como se as palavras estivessem representando as coisas,
determinando a literalidade do(s) sentido(s) e, assim, produzindo o efeito da naturalidade.
De acordo com Mariani, “o movimento que produz e desloca os sentidos, muitas vezes
silenciando sua dispersao e multiplicidade, em outras reforcando seu aspecto de
‘evidéncia’ e unidade, no entanto, ndo € perceptivel para o sujeito” (1998, p. 33), que pensa
ser completo e controlar os sentidos que enuncia ao se identificar com uma FD,
inscrevendo seu dizer nela. E o imagindrio que atua na ilusdo do sujeito, fazendo-o crer ser
a origem e fonte do sentido das suas palavras, as quais sabemos que nao t€ém um sentido
fixo a priori, mas adquirem um (ou outro(s) sentido(s)) conforme as posi¢oes daqueles que
as empregam. Portanto, cada sujeito, na posi¢do de leitor(a)/consumidor(a), fard uma
determinada interpretacdo do DP da Risqué. Para Orlandi, “o espacgo discursivo € definido
pelo confronto entre a imagem produzida para o leitor e a produzida pelo leitor.”

(2003, p. 14). Especificamente neste DP, a imagem produzida € a de que a beleza fisica
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emana o poder feminino de seducdo, conquista e atracio, fazendo com que, tanto o esmalte
como o parceiro fiquem juntinhos da mulher. Mas, principalmente, o que o DP quer, em
termos de efeitos de sentido, é que o esmalte e também este andncio fiquem juntinhos da
leitora para que, no momento da compra, a memoria discursiva se fagca presente no/pelo
saber discursivo, tornando possivel todo dizer, sustentando a escolha do produto.

Mas o discurso do sujeito € desde sempre marcado pela ideologia e afetado pelo
inconsciente, embora ambos (ideologia e inconsciente) dissimulem sua propria existéncia
em seu funcionamento, produzindo evidéncias nas/pelas quais se constituem o sujeito e o
sentido (Cf. PECHEUX, 1975), sem que o sujeito se dé conta de que tais interpelacdes
afetam suas préticas discursivas. Ao ser interpelado, o sujeito age na ilusdo de ndo o ser,
pensado assumir conscientemente determinadas posi¢des, as quais, na verdade, sdo
posicdes desde sempre determinadas ideologicamente. Logo, ao interpretar o DP (ou
qualquer outro objeto simbolico como menciona Orlandi), o sujeito filia-se a este ou aquele
sentido, inscrevendo-se, entdo, nesta ou naquela FD, em um processo no qual ele se
identifica imaginariamente com a forma-sujeito da FD em que se inscreveu, assumindo
diferentes posi¢oes-sujeito. E as identidades ou, como temos chamado, os processos
identitérios, resultam de processos de identificag€1053, significando que, quando o sujeito
produz sentido, ele se reconhece em seu gesto de interpretacdo. (Cf. ORLANDI, 2003).

Neste anuncio da Risqué, a FD mercadolégica domina e impde ao sujeito-leitor(a) o
sentido estabilizado da necessidade de comprar as lingeries. No entanto, por ser eldstica, a
FD (dominante) admite que outros sentidos se facam presente no antincio sem romper com
os sentidos ja produzidos. Dessa forma, a FD feminista consegue penetrar no antncio
através da linguagem ndo-verbal, isto €, por meio da figura feminina ou do seu corpo que é
pura seducdo, uma vez que a seducao parece estar inscrita na propria publicidade.

Embora ndo haja uma relacao, ou, melhor dizendo, uma significacdo termo-a-termo
entre linguagem-mundo-pensamento, essa relacdo € possivel porque o modo de
funcionamento da ideologia se da pelo imagindrio. S3o as imagens que permitem que as
palavras colem nas coisas do mundo e, conforme as posi¢des que o sujeito ocupa, o sentido
parecerd (como) evidente. Portanto, nada mais evidente/normal que o sujeito mulher,
inserida em uma sociedade extremamente consumista, se identifique com o anuncio e
adquira o esmalte ou os esmaltes, sedimentando o sentido de que todo e qualquer corpo

fica mais bonito quando se usa Risqué. E, assim, a midia vai construindo uma univocidade

> Em AD, processos de identificacdo sdo compreendidos como o movimento do sujeito na relagdo que
estabelece com a posi¢do-sujeito e com a forma-sujeito (sujeito histérico) da FD a que pertence.
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légica em torno da materialidade lingiiistica e da ndo-lingiiistica, fazendo com que a
opacidade do DP seja convertida em uma “verdade” estabilizada, aceita e seguida pelas
mulheres, independente da posi¢ao que ocupam e da posi¢do que o sujeito-mulher do DP
ocupa.

Para completar, destacamos que o DP é demasiadamente engenhoso, nao pretende
vender apenas o esmalte que estd “preso” ao quadril do sujeito-modelo pelo biquini, mas
também as outras cores da colecdo e, por isso, simbolicamente, sdo apresentadas no rodapé
da pagina, mais precisamente no canto inferior esquerdo, os cinco vidros do produto, cada
um representando uma nova cor lancada. S@o elas: silver shine, pop rode, pink fluor, nide
e classic. Por incluir na seqiiéncia dos vidros a cor Pink fluor, isto €, a mesma cor que estd
junto ao biquini da mulher, o DP quer evidenciar o sentido de que qualquer uma das
(outras) quatro cores poderia estar 14, e que, com qualquer uma delas, a mulher ficard bela
e com o corpo parecido ao do sujeito-modelo que atua na divulgacdo do produto e que
ocupa a posi¢do de mulher sedutora, atraente. O DP elabora e mostra ao sujeito “coisas
provavelmente inatingiveis com as que sdo atingiveis e, assim, nos restitui a certeza de que
as primeiras estdo ao nosso alcance.” (WILLIAMSON apud VESTERGAARD e
SCHRODER, 1994, p. 173, grifo do autor). Por isso, querer parecer com o sujeito-modelo
e ocupar as posi¢oes que ele detém no anuncio € apresentado ao sujeito-leitora como algo
possivel.

Dando seqiiéncia a andlise, agora vamos nos ater no rodapé da pagina. Nele, ha o
seguinte enunciado: Chegou Neo Pop, a nova Colecdo Primavera-Verdo da Risqué,
desenvolvida em parceria com o estilista Reinaldo Lourengo. Sdo 5 cores incriveis:
Classic, Nude , Pink Fluor, Pop Rose e Silver Shine. Cores que vdo esquentar ainda mais o
seu verdo. Em letras brancas minusculas, o enunciado vem falar do produto ao publico-
alvo. Primeiramente, a seqiiéncia menciona Chegou Neo Pop, para depois trazer o vocativo
explicando que Neo Pop € a nova colecdo Primavera-Verdo da Risqué. Para reforcar o
valor e a importancia do produto na seqiiéncia lingiiistica, no intradiscurso, é lembrado o
nome do estilista Reinaldo Lourenco remetendo-nos ao interdiscurso, uma vez que, pela
memoria discursiva, acionamos saberes a seu respeito: estilista renomado, conhecido
internacionalmente pelos desfiles que organiza na Semana de moda de Sdao Paulo — a Sao
Paulo Fashion Week (SPFW), Reinaldo Lourenco cria e divulga as tendéncias do vestudrio
para as (préximas) estacdes do ano. Logo, mencionar o nome de alguém como ele, que faz
sucesso no mundo das roupas, calcados, acessorios, que escolhe as mulheres que irdo vestir

o que ele desenhou/criou, significa para a Risqué agregar valor ao produto divulgado,
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engrandecendo a marca Risqué por té-lo como parceiro, associando a imagem do estilista a
imagem ao produto.

Ap6s o nome do estilista, é enfatizado que sdo 5 (escrito em algarismo ardbico) as
cores da nova colecdo Neo Pop, as quais, segundo o(s) proprio(s) criador(es) do DP ou até
mesmo o proprio parceiro Reinaldo Lourenco (ndo sabemos quem fala neste ou por este
DP), sdo incriveis. O nome de cada cor de esmalte ¢ mencionado, escrito com a letra inicial
maitscula, o que vem caracterizd-la como se fosse um nome proprio, isto €, Unico e
inconfundivel, ndo tendo nada igual. No momento em que se 1€ a men¢do a cada nome de
cor do esmalte, o sujeito-leitora tem a possibilidade, estrategicamente elaborada e
diagramada pelo sujeito-publicitdrio, de procurar nos vidros ao lado que cor ¢é
correspondente a cada nome. Esta tudo exposto, € s6 relacionar o nome a cor e saber qual
ou quais o sujeito-leitora deseja na hora da compra.

Para finalizar o enunciado, mais uma seqiiéncia lingiiistica: Cores que vdo
esquentar ainda mais o seu verdo. Como sabemos, a linguagem possui brechas por onde os
sentidos deslizam fazendo sentido. Sentido que (a)parece natural devido ao funcionamento
ideoldgico, que provoca sua literalidade, apagando para o sujeito que interage com tal
enunciado o carater material da historicidade de sua constru¢do, o que resulta em nao
significar, em ndo produzir sentido, uma vez que ele se revela como 6bvio/dado.

A seqiiéncia citada vem deslocar sentidos ja cristalizados, instaurando outros.
Entendamos por qué. No momento em que se relaciona esquentar € verdo, ha o retorno a
um ja-dito, ja sabido de que o verdo € a estacdo mais quente do ano. Porém, o movimento
que resulta na/da tensdo entre o mesmo e o diferente, coloca a linguagem em
funcionamento e, conseqiientemente, o processo de produc¢do de sentidos. Passamos, entdo,
a trabalhar com o processo poliss€émico da linguagem. Mas, especificamente falando da
parte final do enunciado, a palavra esquentar vem romper com o sentido normatizado de
fazer calor, impondo um sentido outro, que, na unido com as outras duas palavras (ainda e
mais), salienta a questdo da atracdo, do desejo do sexo oposto pelas mulheres que usarem
qualquer uma das cinco cores incriveis do esmalte Neo Pop da Risqué. O DP quer fazer o
sujeito-leitor(a) acreditar que as relagdes amorosas ficardo mais intensas/“quentes” com o
uso do esmalte. E, por este tipo de situacdo, a polissemia € associada por Orlandi ao
“deslocamento das regras, fazendo intervir o diferente, produzindo movimentos que afetam
os sujeitos e os sentidos na sua relagdo com a histéria e com a lingua.” (2001a, p. 37).

Por fim, no canto inferior direito, estd a logomarca do fabricante do produto, a

Risqué, escrito na cor Pink Fluor (relembrando que é a mesma cor do esmalte que estd
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junto ao corpo do sujeito-modelo) e com o mesmo tipo/grafia da letra presente nos vidros
do esmalte. Acima da logomarca, € mencionado que se trata de um produto da Nova
Cole¢ao Primavera-Verao 2007-2008, em letras menores e também na cor Pink Fluor. Cor
essa que, no decorrer da andlise, serviu para designar/ilustrar “varios momentos” deste DP.
Abaixo da logomarca54, o nome Neo Pop vem escrito em branco, porém, a palavra Pop
ganha destaque por suas letras mais “encorpadas” em relacdo a palavra Neo, que aparece
escrito em letras mindsculas e sem espessura. Pop, em inglés, quer dizer estouro, estalar,
aparecer inesperadamente, o que vem reforcar o sentido que se pretende(u) estabelecer
neste DP como hegemonico, ou seja, que a mulher, para aparecer, ou melhor, para ser vista
e/ou exercer maior poder de sedugdo para com o sexo oposto, precisa ter Risqué sempre
por perto, sempre juntinho. Em consonancia com tudo que foi dito até aqui, falar em
juntinho, mais uma vez, é associado a relacdes amorosas, pois, diante do DP ora
apresentado, o produto “ganhou” importancia (também pelo nome aparecer escrito em
maiuscula como ji comentamos) parecendo ser mais que um produto e sim alguém que
estd juntinho.

Mais do que um objeto de consumo, o esmalte assume no/pelo DP a condiciao de
elemento capaz de auxiliar na solu¢do de problemas da leitora/consumidora, sejam eles
relacionados a questdes afetivas/amorosas, ou mesmo em relacdo a aparéncia fisica. Mas,
em qualquer um dos casos, o que estd em jogo € a conquista do outro através do poder do
corpo. O mundo tal como € construido nos antdncios transforma qualquer produto, até
mesmo um simples esmalte em um produto indispensdvel, fazendo com que o sujeito-
leitora/consumidora o veja como parte integrante de muitos outros (produtos) que o tornara
mais atraente. A publicidade tem o poder e o desafio de fazer com que o que estd sendo
anunciado seja visto como uma aquisicdo necessdria e fundamental. No entanto, a leitora
que compra o produto anunciado tem a atitude voltada para o consumo, pois € influenciada
pelo modo desinteressado em que o DP se apresenta, e que é, geralmente, seu modo de
funcionamento, ocultando a ordem de compra sempre presente nos DPs, fazendo com que
a leitora assimile tal ordem sem perceber que estd sendo persuadida.

Mas, para que aquisicdo seja consumada, além do modo aparentemente
desinteressado que o DP costuma simular, verificamos que ele (o DP) utiliza outra

estratégia, a qual “permite” e, a0 mesmo tempo, induz o sujeito a entrar num mundo

4 -
A logomarca e/ou um simbolo que representa o nome da empresa ou o produto que a empresa
comercializa.
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sempre melhor comparado ao qual vive. Os segundos em frente ao antincio sdo tempo
suficiente para que fantasias e desejos sejam elaborados/reafirmados, para, posteriormente,
serem alcancados. Falando especificamente deste DP (e também dos outros que fazem
parte do nosso objeto de estudo), no qual o corpo feminino tem papel de destaque, a
mulher do antncio € tida/vista como sempre mais bela e mais sedutora, instigando o
sujeito-leitora a pensar que pode parecer com o sujeito-modelo e, o mais importante,
acreditando que é na compra do produto ofertado que o tdo sonhado corpo belo e sedutor
serd conquistado. Dessa forma, “ao mostrar as pessoas tal como elas podem vir a ser, 0s
antincios s6 fazem mostrar, por implicagdo, o que elas ndo sdo presentemente”
(VESTERGAARD e SCHRODER, 1994, p. 132), agindo de maneira silenciosa e
reforcando o efeito de sentido de que € possivel melhorar a aparéncia fisica.

Ter um corpo “perfeito” é apresentado como uma imposi¢ao da midia, da nossa
formacdo social e uma obrigacdo da mulher de hoje. Parece, entdo, que o corpo do sujeito
empirico reflete, como um espelho, um sujeito discursivo pds-moderno que carrega
consigo muitos conflitos, ou seja, embates de forcas que resultam em discursos
contraditorios. Vale dizer que, no interior de todo discurso, hé saberes contraditorios e que
a contradicdo € constitutiva do sujeito. Assim, por ser construido em/por diferentes
ambientes midiaticos, o sujeito discursivo é/estd cada vez mais dividido, fragmentado e

contraditdrio, apesar de vestir-se de sujeito unificado e coerente.

3.2.1.2 Lupo é tudo

As mulheres nos/dos antncios publicitdrios chamam a atencao de todos, homens e
mulheres. Ao folhear as paginas da maioria das revistas, 14 estdo eles e também elas.
Quando dizemos 14 estdo eles, estamos falando dos antincios e, quando falamos elas,
estamos nos referindo a figura feminina que, em poses sensuais ou ndo, estd ali para
convencer alguém. Através das muitas personagens (ou posi¢des) que incorporam para
divulgar um produto, elas (as imagens femininas) instigam o sujeito-leitor(a) a pensar
sobre as representacdes do universo feminino na vida social, na novela, na literatura e,

sobretudo, na propria publicidade.
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Em um gesto de interpretacdo, tentaremos, na andlise que segue, desopacificar a
aparente transparéncia do sentido que € imposto como verdadeiro e Unico para
entendermos o que ha no antdncio (e por tras dele).

O antdncio que ora serve de corpus € o discurso publicitirio Loba Lingerie, da
marca Lupo (anexo B), selecionado para este primeiro recorte dentre os muitos antincios de
vestudrio intimo que sdo apresentados nas/pelas revistas de circulacdo nacional — Elle,
Caras, Boa Forma, Veja, Contigo, Vogue, Marie Claire e a Revista Cldaudia, de margo de
2008, da qual “resgatamos” tal texto, que ¢ a unidade de andlise e da qual partiremos.
Diante de um texto, o sujeito é remetido, de acordo com Orlandi, “a um discurso que, por
sua vez, se explicita em suas regularidades pela sua referéncia a uma outra formacao
discursiva que, por sua vez, ganha sentido porque deriva de um jogo definido pela
formacdo ideolégica dominante naquela conjuntura.” (2001a, p. 63). Para esclarecer, a
regularidade que permeia o DP da Loba Lingerie Lupo, em relacdo a materialidade
nao-verbal, estd configurada na repeticdo/saturagdo das imagens do corpo feminino; €, na
materialidade verbal, a regularidade estd relacionada a seqiiéncia repetitiva do enunciado
Lupo é tudo, do qual fala(re)mos abaixo. Porém, ndo devemos considerar os textos
enquanto documentos com idéias pré-definidas, mas sim consideré-los, conforme Orlandi
como “monumentos nos quais se inscrevem as multiplas possibilidades de leituras” (2001a,
p. 64), as quais serdo possiveis sem se ater a regras formais, mas considerando as
condic¢des de producao.

A marca Lupo™ atua desde 1921 e é conhecida como a maior fabricante de meias
do mercado brasileiro. Nos ultimos tempos, busca inovar com produtos para todos os
publicos, isto é, de ambos os sexos e de diferentes faixas-etdrias. Com a inovacdo, a
producdo aumenta e surge a necessidade de divulgacdo do produto e da busca de
identificacdo do(s) publico(s)-alvo(s) com o produto oferecido pelo discurso publicitério.
Falamos em publicos-alvo no plural, a fim de salientar que, na publicidade em andlise, nao
ha somente a identificacdo por parte das mulheres que usam lingerie, mas hd um poder
silencioso (resposta ao segundo questionamento) e sedutor que atinge o sexo masculino,
fazendo com que os homens se identifiquem/associem algumas das lingeries com as
lingeries que a mulher desejada/amada usa ou pode vir a usar. Em qualquer um dos casos,

seja da identificacdo por parte da mulher ou do homem, que vé sua mulher naquela peca

3 A empresa atua com o slogan “com vocé desde os primeiros passos”, uma referéncia as meias produzidas
pelo Lupo, as quais sdo lideres de vendas no mercado.
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intima, o que o DP almeja é a venda. Evidentemente, discursos como este s@o polémicos e
um tanto desafiadores, (re)introduzindo, de modo inevitdvel, o tema do culto ao corpo.

Nas reflexdes que seguem a respeito da publicidade da Loba Lingerie, ndo tem
como nao mencionar/descrever, logo de inicio, o corpo escultural que o sujeito-modelo
“empresta” ao anunciante para divulgar seu produto. A publicidade ocupa duas pdginas da
Revista Claudia e a materialidade ndo-verbal estd concretizada na figura feminina em
quatro poses distintas, mostrando em cada uma delas uma lingerie diferente’ . Destacamos
que, em nenhuma das imagens, se tem visivel o rosto da mulher, enfatizando o corpo como
objeto de valor e de exemplo a ser seguido, ou seja, uma imagem com a qual o sujeito-
leitora deve (querer) parecer-se. A exposi¢do do corpo refor¢a a idéia de que ele passa a ser
nao s6 o “cabide” do produto, mas um produto a ser consumido/desejado e, como tal, deve
ser explorado e mostrado para os consumidores. E € nesse ponto que reside o tripé da AD,
considerando a constituicdo lingiiistica, histérica e inconsciente do sujeito-leitor(a), no
processo de constitui¢do dos efeitos de evidéncias dos sentidos e dos sujeitos. Porém, ndo
se trata apenas de interpretar o que € evidente, mas de apurar o externo marcado no interno,
o lingiiistico e o histdrico constitutivos do discurso e atravessados pelo inconsciente e pela
dispersdo, respectivamente.

Vamos iniciar pela pagina da esquerda, a qual esta dividida em trés partes. No canto
superior esquerdo, a imagem do sujeito-modelo estd voltada para frente, vestindo um
conjunto de top e calcinha em tom escuro de azul, com o braco direito para o alto e com a
mao esquerda na altura do peito. A visdo que o sujeito-leitora tem comecga abaixo do
pescoco, por isso, apenas parte do cabelo pode ser visto, e acaba acima do joelho. Dona de
uma silhueta privilegiada, o sujeito-modelo esbanja elegancia sem nenhuma gordurinha
abdominal. E a valorizacio do corpo acontecendo.

Na fotografia abaixo, isto €, no canto inferior esquerdo, dividindo um terco da
pagina com as outras duas imagens, a exaltacdo ao corpo estd mais explicita, pois, nessa
imagem, o corpo da mulher, levemente inclinado para o lado, estd ainda mais préoximo do
sujeito-leitor(a). Por comecar da metade do busto e terminar também acima dos joelhos, o
foco fica menor e o zoom mais aproximado da parte inferior do conjunto de lingerie, cujo
objetivo € mostrar a peca debaixo do conjunto, isto é, uma calcinha, ou melhor, dizendo,
um micro shortinho vermelho. Novamente, o/um corpo moldado, sem manchas, sem

celulite e com pernas torneadas é trazido no/pelo DP. E, antes mesmo de concluir a

%% A diferenca estd no modelo e também na cor dos conjuntos.



111

descricdo deste antncio, dizemos que os sentidos que cada um(a) (re)produz em contato
com um dado enunciado € diferente porque se fala/escreve/pensa (imagina) de diferentes
lugares sociais e ideoldgicos. E isso produz no sujeito diferentes relacdes de identificacao.
Os sentidos, entdo, ndo surgem do nada, mas dependem, sim, das condicdes de produgao
do enunciado e das formag¢des imagindrias que cada um(a) atribui aquele enunciado.

A AD supde que, por meio de descri¢Oes de/dos discursos, acontecam momentos de
interpretacdo, os quais surgem como tomada de posicdo do sujeito, “isto é, como efeitos de
identificacdo assumidos e nao negados.” (PECHEUX, 1997b, p. 57). Muitas vezes, os
sentidos sdo/estdo relacionados a outros sentidos, num processo nem sempre perceptivel
para o sujeito. Ainda, conforme o autor, mas em outra obra, “a ‘evidéncia’ da identidade
esconde o fato de que ela € o resultado de uma identificagdo-interpelacdo do sujeito, cuja
origem externa, nao obstante, é-lhe ‘estranhamente familiar’.” (1994b, p. 150). Realmente,
€ o que as mulheres vivenciam ao se deparar com a publicidade Loba Lingerie, uma vez
que a estranheza se dd em relagcdo ao corpo do sujeito-modelo (o qual aparenta ndo ter mais
que trinta anos), pois a mulher-leitora’’ sabe que o corpo modelado e o bumbum sem
estrias € algo (praticamente) impossivel.

Depois desse estranhamento, que € familiar, para utilizar a mesma palavra de
Pécheux (1994b), ha a sedimentacao/imposicao do sentido pela midia em relagdo ao corpo
perfeito. O sujeito torna-se familiar do/com o tdo sonhado corpo violdo, pois € s6 o que as
revistas mostram, assim, o sujeito-leitora € induzido a pensar que, se comprar a lingerie
apresentada, ficard, ao usd-la, com o corpo esbelto do sujeito-modelo. Mas também ¢é
convencida a pensar que as lingeries s ficariam bem se “possuisse” o corpo da(s)
mulher(es) da publicidade. A partir disso, acata, entdo, a ordem cativante do DP e “corre”
atrds do corpo idealizado, reforcando o prestigio da midia em relacdo a seu cliente.

Na mesma pégina, ao lado das duas figuras femininas que descrevemos até entdo,
ha uma mulher virada de costas, podendo ser visualizada da cabeca até abaixo dos joelhos
num gesto de quem estd tentando fechar ou abrir sutid, porém, ndo se sabe se o sujeito-
modelo estd no provador de roupas de uma loja ou em frente ao espelho de casa. Por estar
em posicdo de quem tenta (des)abotoar, a sensacdo é de que ela ji experimentou varios
(talvez os que estdo nas fotografias ao lado) e este conjunto preto ela estd apenas

simulando vestir para ver como fica tal cor e modelo perto de sua pele/corpo. O nédo fechar

ST A revista Claudia, por ter um cardter informativo, tratando de assuntos variados como sadde, moda,
familia, relacdes, engloba um “universo” bastante heterogéneo de mulheres leitoras, o que nos leva a crer que
muitas mulheres ndo possuem o corpo como os que fazem parte do antincio da Lupo. Mas ter o corpo que é
apresentado/mostrado no/pelo antincio € o desejo das leitoras.
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ou o fato das partes apenas se aproximarem nas costas do sujeito-modelo significa mais um
gesto sedutor e provocante que alimenta a imaginacdo dos homens em vé-la despida, ainda
mais quando se trata de outro corpo em plena forma fisica e estética.

Ao interpretarmos o modo como o sujeito-modelo aparece na imagem, abrindo ou
fechando o sutid, outra questdo pode se tornar presente pelo viés da memoria discursiva.
Ao ver/pensar em sutid, o sujeito-leitor(a) resgata a imagem da fogueira dos sutids ocorrida
em praca publica no ano de 1960, em que feministas queimam o sutid, pois, para elas, o
sutid significava simbolo da repressao masculina.

Destacamos ainda, nesta mesma pégina, a forma discreta em que o nome da linha
de produtos Lupo é divulgado. Loba Lingerie estd escrito na parte superior da pagina
esquerda entre as imagens dos sujeitos-modelo que descrevemos até entdo. O nome
escolhido (acreditamos que pelo anunciante) da linha que divulga as lingeries merece
destaque, pois a carga semantica que a palavra Loba carrega suscita multiplas
interpretacdes, uma vez que, mesmo diante da imagem de seres humanos, tal palavra evoca
formagdes imagindrias referentes ao mundo animal. No entanto, talvez o sentido que se
busca evidenciar seja de que a mulher atual, usando as Lingeries Lupo, tem (ou pode ser
comparada com) a garra, a forca e a altivez de uma Loba, a qual luta pelo que quer e
almeja estar sempre melhor. Podemos dizer ainda que a Loba referida neste andncio é
relacionada ao ataque de seducdo da mulher que tem a asticia e a malicia da loba, e, por
isso, usa de artimanhas/cuidados para conquistar o que pretende. Através da memoria
discursiva, resgatamos outra questdo pela qual toda mulher passa, que € a idade da loba.
Tal designacdo € conferida as mulheres que “saem da casa” dos trinta anos e “entram na
casa” dos quarenta. Convivemos com o/um ja-dito de ser a faixa-etdria dos quarenta anos a
idade em que a mulher estd madura, decidida, que conhece e sabe de seu corpo e de sua
sexualidade, que questiona e avalia sua trajetdria de vida, resolvendo sabidamente os erros
cometidos e enfrentando o que estd por vir com disposicao e afinco.

Deparamo-nos, ainda, escrito verticalmente, em uma das linhas que separam as trés
imagens, com informacdes de onde e como podemos encontrar tais produtos (lojas, servi¢o
de atendimento ao consumidor e o sife), escrito em letra muito pequena, quase que
invisivel. Sublinhamos, entdo, que tais dizeres sdo ou estdo quase silenciados pelo modo
em que aparecem no DP, ou melhor, por quase nio serem vistos. SO através de um olhar
atento o sujeito-leitor(a) percebe tais informacdes, pois 0 modo como estd escrito nao
chama nenhum pouco a atencdo do leitor(a), o/a qual certamente se detém nas imagens da

mulher e na posi¢ao de sedugdo que o sujeito-modelo ocupa, logo, em meio a exuberancia
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dos corpos presentes, saber o local e onde encontrar tais produtos é deixado em segundo
plano pelo sujeito-leitor(a).

Na pdagina seguinte, que dd continuidade a publicidade e também ao espaco fisico
em que a mulher aparece experimentando a lingerie, a seqiiéncia verbal Lei da gravidade
segundo a Lupo: a unica coisa que cai é o queixo dele aparece escrita em letra cursiva.
Pensemos um pouco: do que trata tal antincio publicitdrio, ou melhor, o que ele (o DP)
almeja vender, uma vez que a base lingiiistica que colabora para o sujeito-leitor(a) refletir
faz pensar na venda do corpo, pois o que pode cair segundo a lei da gravidade da Lupo € o
queixo do homem, boquiaberto ao olhar o corpo do sujeito-modelo que veste as Lingeries
Lupo. Na verdade, sdo as lingeries que trazem poder as mulheres. Esse é o efeito de
evidéncia que se produz no DP, isto €, de que o produto é que dd poder de seducdo a
mulher.

Atendo-nos a idéia de ler e olhar que privilegia o interpretar, confirmamos que €
pela materialidade da lingua que se fixa ou se rompe com o processo de permanente
producdo, repeticdo e transformacdo dos sentidos. Processo esse que acontece na ligacao
entre ideologia e inconsciente. Ao lermos lei da gravidade, “acionamos”, através da
memoria discursiva, o ensinamento do cientista inglés Isaac Newton™ — considerado um
dos personagens mais importantes na histéria da ciéncia por ter formulado a Lei da
Gravitagdo Universal.

Pensando nas formulacdes iniciais do cientista Newton, entendemos que os saberes
que circula(va)m sobre a da Lei da Gravidade fazem/faziam parte de uma FD cientifica,
devido aos conhecimentos da fisica que eram envolvidos/ditos sobre o experimento
gravitacional, o qual, mais tarde, se tornaria referéncia mundial em estudos sobre a atragdo
dos corpos para o centro da terra. Entdo, independente do que se faca para tentar barrar a
forca gravitacional, tudo serd em vao, porque a forca que atua sobre os corpos na terra é
imensa.

Mas como os sentidos ndo sdo fixos ou pré-estabelecidos e a FD permite que uma
mesma base lingiiistica se discursivize diferentemente, os sentidos produzidos também

serdo diferentes ao deslizar para outra FD. Por meio de tal reflexdo, salientamos que os

3% Conforme estudos, Isaac Newton nasceu em Woolsthorpe-Inglaterra em 4 de janeiro de 1643 e faleceu em
31 de marco de 1727 em Londres. Além de cientista foi também astronomo, alquimista e filésofo. A
descoberta da Lei da Gravitacao Universal se deu em 1685 como resultado de uma série de estudos iniciados
muito antes. Dentre muitos trabalhos, outra idéia notdvel elaborada por Isaac Newton foi a Lei Fundamental
da Dindmica.
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sentidos trazidos pela FD cientifica, a qual versava sobre a queda de corpos na atmosfera,
se deslocou, significando em outra FD: a da beleza.

Entdo, na formacao social que o sujeito-leitor(a) estd inserido, em que as mulheres
estdo preocupadas em (a)parecer em querer estar magra, com a pele bem cuidada, sem
gordura localizada e sem flacidez, dentre outras preocupagdes com a aparéncia fisica, o
sentido de Lei da Gravidade, formulado na FD cientifica, desliza para a FD da beleza
constituindo o que pode e deve ser dito a respeito da aparéncia fisica e de tudo que a
envolve. Por isso, na FD da beleza, o sentido da Lei da Gravidade estd diretamente
relacionado com os cuidados em manter o corpo belo e com “tudo em cima”, confirmando
seu poder de seducdo. Nos dias atuais, a exaltacdo e indugdo por parte da midia em se ter
um corpo ‘“‘sarado” € constante, e a busca (através de exercicios fisicos, cremes, roupas
anticelulite, medicamentos...) por um corpo em forma, afastando/prorrogando o
aparecimento da flacidez em varias partes do corpo (bragos, coxas, palpebras, gliteos...), a
qual é tida como inimiga da maioria das mulheres. Na verdade, a ideologia atua (embora
dissimule), mostrando que, se o sujeito-leitora nao recorrer ao que lhe € oferecido pela
midia para amenizar/retardar tais efeitos do tempo (da idade) e da genética, a Lei da
Gravidade atuard, cedo ou tarde. Novamente se evidencia o poder que as lingeries t€ém. A
compra da Lingerie € vista como op¢ao para amenizar/auxiliar nos efeitos da gravidade no
corpo feminino.

A memoria discursiva € a existéncia histdérica do enunciado, ou seja, € o retorno a
algo que ja € passado, mas que tem identidade e estd presente no discurso pelo viés do
interdiscurso. E, entdo, via interdiscurso, que a lembranca, a repeticio e também o
esquecimento de saberes histérico-sociais aparecem no discurso, resgatando o sentido e
produzindo efeitos de sentido na atualidade de uma enunciagdo. Para Pécheux (1999), a
memoria discursiva serve para restabelecer os implicitos (os pré-construidos, os elementos
citados e relatados, os discursos-transversos, etc.) frente a um texto.

Exemplo de memodria coletiva € a histéria que se conta de como o estudo de
Newton foi formulado. As lembrangas do passado trazem a tona a queda de uma macga na
cabeca de Newton, quando ele se encontrava num jardim, sentado embaixo de uma
macieira. O impacto da queda da maca fez com que, de algum modo, Newton ficasse
ciente da forca da gravidade, passando a se perguntar: “por que em vez da maca flutuar, ela
caiu?” A partir disso, teve-se a certeza de que qualquer corpo celeste serd “atingido” pela
forca gravitacional, mudando sua forma original/inicial. Logo, através da memoria

coletiva, o passado é conservado, mantendo-se vivo (in)conscientemente no grupo social.
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Relacionando a questdo da for¢a da gravidade constatada por Newton € a mencdo a lei da
gravidade posta/dita no/pelo DP da Lupo, talvez possamos reformular o sentido dado
no/pelo antncio, desopacificando a literalidade que o envolve. Fica claro, entdo, ao
lancarmos um olhar discursivo sobre o enunciado presente no antincio, que, ao enunciar
que alguma coisa cai sob o efeito da lei da gravidade, ndo se estd falando apenas do queixo
dos homens, mas se estd tentando dizer, pelo ndo-dito, que a acdo da forga gravitacional
atuard sob todos os corpos (vivos ou nao vivos, méveis ou iméveis), e que s6 usando o(s)
produto(s) Lupo, a mulher terd o corpo esbelto como o do sujeito-modelo, direcionando o
sujeito-leitora a pensar que a Unica coisa que vai cair, com o uso de tais pecas intimas, sera
o queixo do marido, do namorado e nada mais.

No entanto, dizer que a tnica coisa que cai serd o queixo dele encontra no
interdiscurso um ja-dito que contradiz a afirmacao anterior, isto é, em algum lugar, ja foi
falado que, com o passar do tempo, o corpo perde elasticidade e massa muscular e a
tendéncia ndo é favoravel ao corpo humano, pois ninguém conseguird manter um corpo
com “tudo em cima” por toda a vida. Com o decorrer da idade, as marcas do tempo sdo
visiveis e dai ndo se poderd dizer a unica coisa que cai, mas as varias partes do corpo que
sofrem a acdo do tempo e “caem”.

A lei da gravidade trabalhada neste DP faz o sujeito-leitor(a) pensar no sentido
“negativo” do modo de atuagdo da for¢a da gravidade, no entanto, invertendo os papéis de
quem ficard “caido”. Relacionamos a palavra cair a um efeito de sentido que enaltecera a
auto-estima das mulheres, significando o deslumbramento do(s) homem(ns) cujos queixos
caem em meio a tanta beleza.

Cabe-nos, entdo, perguntar: as conseqiiéncias da forca da gravidade ndo atuam no
sujeito-modelo da publicidade? Questionamos isso porque, neste anincio e em tantos
outros ndo encontramos mulher precisando emagrecer, nem fazer exercicio fisico, nem
tratar a celulite. Tampouco precisam clarear/tirar manchas de pele (adquiridas na gravidez,
pelo estresse, sol ou pelo uso de pilula anticoncepcional); ndo ficam com sinais (gorduras)
da gravidez, enfim, elas sdao perfeitas e, assim, ndo tem como o queixo dele, ou melhor,
deles, ndo cair. Até parece que as mudancas da idade atingem somente a posicao sujeito-
leitora ou serd que, se os anunciantes selecionassem mulheres sem a exuberincia dos
corpos apresentados, ou seja, mulheres com tripla jornada de trabalho, eles conseguiriam
vender seus produtos? Certamente nao, pois seriam mulheres “comuns” com ‘“problemas”
de gordura localizada, olheiras, espinhas, produzindo imagens e efeitos negativos para o

que esta sendo ofertado.
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Todos esses mecanismos de funcionamento do DP repousam nas chamadas
formacdes imagindrias. Por isso, 0 que estd em jogo ndo sdo os lugares empiricos dos
sujeitos fisicos, mas as projecdes que permitem passar desses lugares para as posicoes dos
sujeitos no discurso. E o imagindrio € eficaz nesse momento, pois através das imagens €
que a identificagdo com algo ou com alguém “acontece”, uma vez que as identidades
resultam de processos de identifica¢do, via imagindrio.

Para colaborar com as formag¢des imagindrias, o DP ndo para com os trés sujeitos-
modelo. Uma quarta figura feminina vem ilustrar a pagina impar, trazendo, segundo
informacdes do site da Lupo, o dltimo langcamento da marca, a Loba Lingerie rendada. De
costa para o sujeito-leitor(a), o conjunto branco de renda € vestido em/por mais um corpo
escultural. O sujeito-modelo, com uma mdo na cintura e a outra no quadril, parece estar
mostrando as pegas para alguém, alinhavando (e confirmando) todos os ja-ditos em relagdo
a seducdo masculina. A impressdo € a de que ela estd parada, esperando a “aprovacdo” de
alguém. E €, novamente, pelo conceito de interdiscurso trazido por Orlandi que ele
“disponibiliza dizeres que afetam o modo como o sujeito significa em uma situagdo
discursiva dada.” (2001a, p. 31). No caso especifico desta materialidade nao-verbal do DP,
tudo que ja se disse em relacdo a submissdo da mulher em outros momentos
sOcio-historicos estd, de certo modo, significando neste andncio. E ainda todos os sentidos
ja ditos em outro lugar contribuem para os efeitos sobre o que estd sendo apresentado.
Entdo, apesar das conquistas pessoais e profissionais da mulher nas udltimas décadas, a
sensacdo € de que ela precisa agradar alguém com tais lingeries, neste caso, o provavel
parceiro, ficando, assim, de bem consigo mesma. A dependéncia e a necessidade de
aprovacao do outro ainda permeiam o cotidiano de muitas mulheres.

Dividida em trés partes como a anterior, esta pagina que € continuacdo do DP, além
da seqiiéncia discursiva e da figura feminina mostrando o que a Lupo tem de moderno no
mercado a disposicao do consumidor(a), investe no reforco da logomarca. Ela esta situada
no canto inferior direito em letras maidsculas na vertical e na cor branca. Horizontalmente,
ao lado da marca, o slogan Lupo é tudo vém mostrar a regularidade verbal do DP nas seis
vezes em que se repete de igual forma. A frase comeca escrita normalmente e, ao longo das
demais seqiiéncias, a cor vai desaparecendo. O efeito de sentido produzido, ao ler as seis
seqiiéncias € que, nas ultimas, em que as letras estdo quase invisiveis, aquele dizer ja esta
conosco, internalizado. Mas o que a “aparicdo” do pronome indefinido fudo suscita? O que
estd “atrds” desse fudo? Logo, é a imagina¢cdo que se encarrega de encontrar op¢des para

relacionar esse fudo com o sujeito-modelo e com a posicdo-sujeito de seducdo que ele
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ocupa ao usar as Lingeries Lupo. Por isso, o sujeito-leitora € instigado a pensar que o fudo
€ beleza, charme, valorizacio do corpo, conquistas, realizagdes...

Entretanto, o sentido de uma seqiiéncia discursiva € concebivel a partir da(s)
referéncia(s) a um complexo de formacdes discursivas que, na verdade, em uma formacao
social podem ser varias FDs interligadas, se complementando e/ou se opondo. Na
publicidade em questdo, a presenca da FD mercadoldgica visa comercializar/vender o
produto (as lingeries e/ou o corpo em forma da mulher), ofertando-o sob a forma da
materialidade nao-verbal, ou seja, através da imagem do sujeito-modelo que veste os
conjuntos de lingeries. Porém, entendemos que a FD mercadoldgica é/esta atravessada
pelos sentidos da FD estética que vem mobilizar no sujeito-leitora a vontade de estar/ficar
mais bonita. Em sintese, na FD mercadoldgica, o objetivo final € vender o
produto/mercadoria e, na FD estética, sdo confirmados os dizeres/saberes do ideal de
beleza para as sociedades capitalistas, e ambas entrecruzadas buscam persuadir o publico-
alvo. Vale ressaltar, entdo, que, em cada gesto de interpretacdo, as FDs se estabelecem,
determinando as relagcdes de sentidos, embora momentaneamente.

As FDs nao sao fechadas em si mesmas, estando sujeitas a reconfiguracao das redes
de filiacdo dos sentidos. A reconfiguracao histérica® se dd em fungdo da repeticao do
enunciado Lei da gravidade em outro momento e/ou em outro contexto sdcio-historico.
Dito de outra maneira, a repeticdo de parte da seqii€éncia engaja o sujeito automaticamente
na dindmica do processo histérico-social de/na producao de sentidos.

Assim, para elaborar o/um sentido, chegando a uma interpretacdo, o sujeito filia-se
a uma FD, a qual serd fundamental nos processos de significacdo, visto que o sentido ja-14
servird de/como base para os deslocamentos que o sujeito fard e que retornardo sob a forma
de pré-construidos.

Chama-nos a atengdo que os efeitos de sentido mostrados nesta e em outras analises
sO sdo possiveis gracas ao funcionamento do siléncio que garante o0 movimento do discurso
que se faz na contradi¢do entre o mesmo e o diferente, ou 0 mesmo que acaba por ser

diferente.

¥ E importante salientar que a reconfiguracio histérica pode acontecer por rupturas e/ou por equivocos.
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3.2.1.3 Descubra Always Basico

Sob a d6tica do aconselhamento, os discursos publicitdrios sao considerados como
“manuais” de orientacio para o publico (feminino), com o intuito de persuadir sempre. Por
meio de produtos ou servicos, os assuntos abordados (mas, muitas vezes, dissimulados) sdo
muitos, desde a sexualidade feminina, mercado de trabalho e familia até outras questdes
relacionadas aos cuidados com a aparéncia fisica e formas de seducdo. De qualquer
maneira, em qualquer midia, a imagem da mulher e a beleza estdo sempre associadas, pois
o DP busca promover a identificacdo do sujeito-leitor(a) com o produto e/ou com o
sujeito-modelo que o anuncia. Na sociedade contemporanea, a publicidade busca vender o
produto e também a imagem da mulher que estd junto dele. Em vista disso, a imagem
trazida no/pelo DP € sempre de mulher bela, sedutora e, normalmente, jovem. Através
destas caracteristicas, € elaborado um estilo de vida na publicidade para que o
sujeito-leitora se identifique e se empenhe em alcanca-lo. A simulacdo de um mundo ideal
(e de um corpo perfeito sem sacrificio) € mostrada nos antncios para que a leitora se
convenca de que isso sé € possivel com a aquisi¢cdo do produto, consolidando o modelo
econdmico do capitalismo.

E, mais uma vez, o alvo sdo as mulheres, e o produto divulgado é o absorvente
Always Bdsico, que estampa a edicao especial da Revista Contigo, em fevereiro de 2008
(anexo C). Ocupando toda a pagina direita, o antincio vem falar, ou melhor, silenciar, algo
que faz parte da vida de todas as mulheres: o ciclo menstrual. Mas o assunto € silenciado e
o seu entendimento s6 se da pelas relagdes com a imagem simbolica do produto ofertado.
De forma criativa e bem elaborada, a publicidade tenta vender o absorvente sem relacionar
para que ele serve, mas sim o quanto ele (o absorvente) protege quem o usa.

Vivendo a era das imagens e, diante disso ou desse momento em que o ndo-verbal
se sobressai ao verbal, nada melhor do que trazer no antncio para a edicao de Carnaval a
imagem da atriz global Mariana Ximenes, que divulga um produto que faz parte do
universo feminino. (Re)conhecida de grande parte das telespectadoras, a sua imagem vem
causar familiaridade e colaborar para que o sujeito-leitora sinta confianga no que estd
comprando/usando. Na sociedade atual, “o espetaculo ndo € um conjunto de imagens, mas

uma relacdo social entre pessoas, mediada por imagens”, como enunciou Debord (1997,

p.14).
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Nas cores amarelo e laranja, com alguns tragos/riscos em lilds e com as esferas
prateadas, a pagina € colorida e apresentada aos leitores da Revista. Por se tratar de um
produto ligado a questdo da feminilidade, a delicadeza das formas e uma “diagramacao

limpa60”

colaboram na interpretacdo que o sujeito-leitora venha a fazer, relacionando o
produto ao bem-estar, a confianca, a leveza e a protegao.

O cenario “montado”/elaborado que ilustra a pagina d4 a idéia de bolhas de sabdo
flutuando no ar, algumas menores, outras maiores, em grande quantidade. Mas, na
esfera/bolha maior de todas a imagem do sujeito-modelo, ou neste caso especifico, a
imagem do sujeito-atriz sentada, ou quase deitada, em uma almofada/travesseiro branco, o
qual parece ser macio, remete o sujeito-leitora a imagem de um lugar confortavel, limpo e
agraddvel de se estar/ficar. E preciso ressaltar que os DPs produzem/projetam sempre ao
sujeito-leitor(a) a idéia de bem-estar, relacionando tal bem-estar com o produto que se quer
vender. Embora se tenha a impressao de que as bolhas e a esfera em que se encontra a atriz
estejam em movimento, o que poderia produzir no sujeito uma sensacio de inseguranca, de
medo, acaba por evidenciar o contrario por meio da postura corporal e facial da atriz.
Relatamos na seqii€éncia o porqué de tal afirmagdo: com as pernas erguidas e os joelhos
dobrados, com o cotovelo esquerdo apoiado no joelho esquerdo e a mao na cabega, o outro
braco (o direito) esticado ao lado do corpo e sem nenhum tipo de cal¢cado nos pés
pensamos na aparente tranqiiilidade e seguranca da atriz, deixando a vida lhe levar e o
Always Bésico “fazer seu papel” e lhe proteger. Tal efeito de sentido € confirmado através
da fisionomia do sujeito-atrizZmodelo que, por meio de um leve sorriso, mostra/aparenta
normalidade, seguranca, leveza. Mas o olhar da atriz também revela certa convocagio. E
como se ela sugerisse que o sujeito-leitora entendesse/visualizasse sua satisfacdo em estar
ali e experimentasse o desafio em desfrutar de um momento inusitado como ¢ flutuar.
Porém, tal sugestdo é “estendida” ao produto a ser comercializado, ao absorvente, a fim de
que a leitora comece a usa-lo, a compra-lo, experimentando assim uma sensa¢do inédita,
comparada a flutuar.

Usando um vestido curto, dourado brilhoso, esbanjando beleza e sensualidade, por
deixar bracos e parte das pernas a mostra, além de um decote que parece ser amplo,

embora ndo seja possivel ver a totalidade de sua abertura, vai acontecendo, se

estabelecendo, um jogo que busca persuadir por meio da beleza, da aparéncia fisica e do

% Quando falamos em diagramacdo limpa, queremos dizer que a materialidade verbal e ndo-verbal foi/estd
distribuida de tal forma na pagina que resulta num visual atraente e com o foco do que se pretende divulgar
bem definido. Em outras palavras, a pagina estd visualmente agradavel.
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carisma da atriz. O sentido que se quer impor, mas também naturalizar, é o de que a beleza
estd relacionada com seguranca, uma vez que, estando no interior da esfera, a mulher estd
protegida e protecao gera cuidados, que gera beleza.

Porém, ao pensarmos na questdo da protecdo, reativamos na/pela memodria
discursiva outros discursos que mostram os dizeres/saberes relacionados ao sexo feminino,
o qual foi e, por que ndo dizer, € até hoje, tido como o sexo fragil, inspirando cuidado e
zelo. A vis@o de que a mulher é naturalmente mais sensivel do que o homem € uma visao
machista e até mesmo reducionista, pois reduz a mulher a uma condi¢do subalterna, de
dependéncia econdmica e afetiva do homem. E essa maneira de ver/dizer a mulher € fruto
de processos histéricos e sociais, que retornam sob a forma de pré-construido, apontando
para o sentido de que a mulher necessita de um homem para protegé-la; de que lugar de
mulher é em casa, cuidando dos filhos e esperando o marido chegar numa total
dependéncia da vontade dele(s). A seguranca e a protecdo de que muitos acham que a
mulher necessita representam a FD machista que a assujeita a um discurso de dominacao
masculina, tornando-a esteredtipo de mulher enquanto esposa dedicada e objeto sexual. A
fim de elucidar essa reflexdo, Coracini retrata a mulher em um tempo nao tao distante, ou
algumas décadas atrds. Segundo a autora, o discurso que coloca(va) as mulheres em
determinadas posi¢des €/era também reproduzido pelas proprias mulheres. Vejamos parte
do que era dito: “trabalhar para ganhar dinheiro s6 convinha as mulheres solteiras. [...].
Casada, a mulher deveria obedecer a seu marido e sé trabalhar se a familia precisasse de
sua ajuda financeira e, ainda assim, por um curto periodo de tempo.” (CORACINI, 2007,
p. 82, grifo nosso). A educagdo dos filhos, na maioria das vezes, é/era tida como um
objetivo de vida e “o imagindrio das mulheres era, assim, preparado para aceitar a
necessidade de dedicar sua vida a educacdo de seus filhos.” (CORACINI, op.cit., p. 86,
grifo nosso).

Voltando a materialidade discursiva do antincio do absorvente Always Baésico,
queremos falar do que apenas fizemos mencdo anteriormente, que sdo as bolhas, de
diferentes tamanhos, espalhadas pela pagina. As bolhas estdo por toda parte e, com elas,
quer dizer, nelas ou através delas, o produto ¢ mostrado. Em duas bolhas de tamanho
médio (se comparadas com a esfera maior em que a atriz estd), sdo apresentados
simbolicamente os pacotes do absorvente. Localizadas na parte superior esquerda da
pagina, cada bolha ilustra um tipo de absorvente da marca. A bolha mais acima divulga o

absorvente Always Bésico do pacote amarelo, que se diferencia da bolha que estd abaixo e
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que traz o produto na embalagem cor laranja. Ambos absorventes ndo diferem somente
pela cor da embalagem e isso € informado em pequenas bolhas, acima de cada pacote.

Perto do pacote amarelo, a bolha menor traz o escrito Suave em tom rosa, indicando
que o material de que é feito o absorvente é suave, como algodao acetinado, fazendo com
que o sujeito-mulher se sinta confortdvel, assim como a imagem que temos da atriz na
almofada branca; ja a bolha junto ao pacote laranja traz a inscricdo Malha Seca também
em tom rosado, divulgando a outra op¢do do absorvente Always Basico. Entendemos,
através de mais um gesto de interpretacdo, que o tom rosa utilizado para colorir partes do
anuncio é/estd (sempre) associado ao universo feminino. A cor rosa vem simbolizar
delicadeza e feminilidade, e o imagindrio ja reconhece tal cor como parte de tudo que
envolve as questdes femininas. Trata-se de um pré-construido relacionado a imagem/cor,
pois sempre se ouviu falar que a cor rosa € a cor do sexo feminino.

Em tais bolhas quem estd dentro é o absorvente Always Basico, nas duas versdes
expostas, mas, se retornarmos novamente a imagem da atriz dentro da esfera maior,
compreenderemos que o efeito de sentido que o DP produz desliza para uma possivel
comparacao entre a prote¢ao dada pelo produto e a protecdo recebida pelo sujeito-modelo.
Na verdade, o que se quer dizer € que o absorvente protege cada mulher na medida certa.
Porém, para que o convencimento consiga ser eficaz, € a ideologia quem atua, cristalizando
o sentido de que o produto é capaz de proteger muitas e diferentes mulheres, frageis ou
nao.

Ressaltamos ainda que, embora a ideologia “dite os rumos” e/ou determine, por
meio da interpelacdo, as matrizes de sentido que o sujeito deve vincular-se e também
afastar-se, ela ndo age da mesma maneira sobre todos. Cada sujeito-leitora “garante”,
ilusoriamente, sua completude. Completude que estd relacionada ao desejo, visto que é
através do desejar, do querer determinados produtos/bens que o sujeito tem a ilusdao de
conseguir a unificacdo ilusdria do seu ser. Por meio da identidade, o sujeito tenta garantir
uma aparente unidade, ou, melhor dizendo, com base nos ensinamentos de Pécheux (1975),
“uma unidade imagindria.” (1995, p. 167). A identidade é produto do modo como se
constroem as tramas que embasam o sentido, o qual estd fadado a multiplicidade pela
incorporacdo do interdiscurso e das condi¢des de producdo. Entdo, nesse momento, vale
refletir sobre a incorporagdo-dissimulagdo de discursos e sujeitos outros e, assim,
perguntarmos de que maneira a alteridade se incorpora no sujeito do discurso e nele passa
a fazer morada, aparentando unidade e transparéncia em uma identidade proviséria?

Talvez, a resposta esteja no fato de que, por nio ter uma identidade homogénea e fixa, o
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sujeito se “concretiza” através de processos momentaneos de identificagdo. Pensando no
que foi dito e no produto em questdo, dizemos que, apesar de falar de um produto de uso
exclusivo feminino, isso ndo quer dizer (ou ndo garante) que a identificacdo com o DP e/ou
com o produto aconteca por parte de todas as leitoras que visualizarem o andncio. Ao
construir identidade através de “momentos de ‘identificacdo’” (CORACINI, 2003, p. 151),
€ possivel que algo “bata/cole” no sujeito, ao ver o anuncio, bem como, 0 contrdrio
também € valido. Em outras palavras, o sujeito-leitora pode se identificar com a imagem
feminina, e ndo com a materialidade verbal, ou ainda, pode ser atraido/convencido a
comprar pelos enunciados postos e nada acontecer ao estar diante da materialidade
nao-verbal. Pensamos, ainda, que a mesma publicidade pode ndo “bater/colar” em um dado
momento e “fazer a cabega”, convencendo o sujeito em outro momento, pois, a cada
(novo) instante, o sujeito € outro, e, por isso, seu olhar se transforma diante do que é
apresentado. Para exemplificar, é s6 pensarmos nas transformacgdes vividas pela figura
feminina desde o inicio do século XX. Olhar hoje para os fatos da época € diferente, pois o
sujeito se tornou um ser contraditério, multiforme e complexo, abarcando uma infinidade
de esteredtipos femininos que se moldam a cada situacdo vivida ou de vida.

Em relagdo a materialidade lingiiistica, temos, na parte superior (e centralizada) da
pagina, escrito em rosa e lilds, o seguinte enunciado: Descubra Always Bdsico. O tinico
com uma Pelicula Protetora que mantém vocé limpa por mais tempo. Esse dizer confirma
o entendimento que tivemos em relacdo a materialidade nao-verbal. O sentido produzido
na/pela materialidade verbal evidencia, pelo viés do funcionamento ideoldgico, que
somente através do Always Bdsico a leitora estard protegida, como se estivesse dentro de
uma bolha isolada do resto do mundo e, conseqiientemente, limpa. Pensando no imperativo
que se da através do verbo descobrir, na seqiiéncia lingiiistica descubra Always Bdsico, ha
um efeito de (aparente) transparéncia da linguagem. Aos olhos do sujeito-leitora, esse
descubra nada mais € que do descobrir/encontrar o que o absorvente oferece de melhor em
relacdo a outros. A ideologia atua para que a interpretacdo cristalize o/esse sentido da
descoberta de um absorvente melhor.

No entanto, a opacidade da linguagem ndo faz perceber, enquanto sujeito-leitora,
que o efeito de sentido que a palavra descubra quer impor € o de compra, de aquisicao e
nao simplesmente de descoberta do produto, uma vez que, na realidade, ndo € necessario
descobri-lo, pois ele (o absorvente Always Bdsico) ja estd nos locais de venda e na midia
acessivel a todos os sujeitos. Logo, o sentido que a palavra descubra suscitou sé foi

produzido dessa forma porque se inscreveu na FD mercadoldgica.
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Ha também no enunciado a inclusdo do nome do produto, o qual é/esta
representado pela palavra inglesa Always que quer dizer sempre. De forma camuflada, o
efeito de sentido que se evidencia € que o nome Always seja simbolicamente sedimentado
(e falado) e, assim, sempre lembrado pelo sujeito-leitora no momento da aquisicdo do
produto. Na verdade, ndo estd em jogo se a leitora tem conhecimento do significado da
palavra Always. O que ndo se sabe € se a traducdo influencia(ria) na associacao da palavra
sempre com o que a mulher vive (sempre) todos os meses, que é ficar menstruada, ja que o
que o DP pretende € cristalizar, no imagindrio da leitora/consumidora, o sentido da palavra
Always, que, por ser Bdsico, traz a 1déia de normalidade, ou seja, de algo que serad usado
sem perceber, naturalmente. E possivel pensar que, se o DP falasse em periodo menstrual,
0 anudncio ndo teria ou ndo causaria o mesmo efeito (de tranqiiilidade), ja que esse periodo
ndo € tido para a maioria das mulheres como uma fase de conforto e bem-estar. No entanto,
considerando o fato de a mulher estar usando um vestido com brilho, um vestido de festa, o
sentido que se impde € o de que aquele momento ndo € um momento qualquer para o
sujeito-modelo e de que o sujeito-leitora, ao “descobrir”’, ou melhor, ao comprar/usar
Always Bdsico, terd momentos como os do sujeito-modelo, especiais, os quais devem ser
encarados com normalidade, ja que o Always € Bdsico.

Em contrapartida, a questdo da menstruacdo € silenciada na materialidade verbal,
podendo o ciclo menstrual ser interpretado através das bolhas que compde o DP, as quais
foram vistas durante esta andlise como esferas, mas que, por terem o formato de um
circulo, direcionam a significagdo para o entendimento do/de um ciclo menstrual vivido
mensalmente pelas mulheres.

Na seqiiéncia verbal, escrito também em tom rosa e lilds, mas em letras menores
que a frase anterior, € apresentada, de forma sucinta, a caracteristica que, para o anunciante
(dado obtido possivelmente através de pesquisas e de consulta popular), é o ponto forte e o
diferencial do produto: o #inico com pelicula protetora. Essas duas ultimas palavras sdo
escritas com a primeira letra em maiuscula, com a finalidade de destacar e de chamar a
atencdo do sujeito-leitora. Essas palavras, em consonincia com a imagem do sujeito-
modelo “abrigado” no interior da esfera, reforcam a idéia de protecdo de que a mulher,
muitas vezes ainda rotulada como fragil, necessita.

Entretanto, interpretamos a imagem do sujeito-modelo de duas formas: em uma
delas, a imagem que se projeta da(s) mulher(es), através da figura da atriz, é de um ser
fragil, que precisa de protecdo, de amparo, como ja mencionado e, por isso, estd protegida

na/pela cdpsula. E a outra interpretacdo que a imagem do sujeito-modelo traz € de um
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sujeito que resiste aos inconvenientes do periodo menstrual e continua sempre bela,
atraindo olhares das mulheres que se identificam com a atriz, buscando informagdes sobre
o produto, e também dos homens, que ficam seduzidos por sua beleza. E isso aponta,
entdo, para duas posi¢des-sujeito: a posicao-sujeito de mulher fragil, e a posicdo de mulher
forte, sedutora.

Completando a exposi¢do do produto, o enunciado € finalizado com a explicagdo de
que a pelicula protetora serve para manter o sujeito-mulher limpa por mais tempo. Neste
caso, a idéia de protecdo estd associada a idéia de limpeza prolongada, o que vem
confirmar a escolha das bolhas de sabdo para ilustrar a publicidade. Mas entendemos que
as bolhas de sabao estouram rapidamente, sdo frigeis, sdo delicadas, assim como a idéia
que perdura a respeito das mulheres. Dessa maneira, entdo, comprar Always significa estar
protegida (por meio da pelicula protetora) e limpa por mais tempo.

Mas continuando a falar da materialidade ndo-verbal e das bolhas espalhadas no
anincio, ha ainda outras bolhas, na parte superior esquerda da bolha maior.
Coloridas/preenchidas numa combinagdo de tons de rosa que dao um efeito degradé, elas
(as trés bolhas) vem falar no/do produto. Na situada mais acima, o enunciado informa que
0 pre¢o é reduzido, escrito em letras maiusculas. Na outra, que é a menor de todas, ha o
simbolo do real (R$) também em tom rosa, cor usada para reforcar a questdo da
feminilidade. E, na bolha sobreposta a esfera em que estd a atriz, ha o valor do pacote de
Always, valendo-se do argumento de que se compra o produto por menos de 1,99*. O valor
(1,99) ocupa o centro e quase a totalidade do circulo rosa. Mas ndo satisfeito em dizer que
se trata de um valor baixo, o publicitario e/ou criador da publicidade coloca o nimero um
(de 1 real) bem maior que o noventa e nove (99 centavos), cristalizando o sentido de que,
com menos de dois reais ou ainda que com apenas um real e alguns centavos, qualquer
pessoa consegue comprar o produto. Avaliando o modo como o comércio (e o proprio DP)
se utiliza dos nimeros para passar a impressao de valor irrisorio, € possivel afirmar que o
sujeito-leitor/consumidor € constantemente enganado. O que parece pouco, na verdade,
ndo é, e sé estd sendo apresentado dessa forma para chamar a aten¢ao do publico. Porém, a
atuacdo da ideologia (através da evidéncia do sentido), ndo deixa perceber que aquele
valor, que parecia ser apenas um real, é, na realidade, quase dois reais. E quase o dobro,
mas, visto da forma anunciada, em que o nimero um se sobressai em relacdo aos outros
dois nimeros, o convencimento acontece pelo modo em que o nimero 1 € (im)posto.

Em cima do segundo nove dos noventa e nove centavos, hd um asterisco que

remete ao dizer preco sugerido, escrito em letras com tamanho reduzido ao méaximo,
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verticalmente, do lado de fora do circulo. Entendemos que a forma reduzida, quase
invisivel, de dizer que aquele preco pode ser alterado foi o meio encontrado (ou silenciado)
de ndo dizer que, em alguns pontos de venda, o preco pode e € bem mais alto do que o
valor ali sugerido. O valor mostrado no/pelo DP nos remete a algo de consumo popular,
porém a imagem da atriz Mariana Ximenes refor¢a a idéia de que o produto tem qualidade
€ que ndo precisa custar caro para ser bom.

Para terminar, diferente de outros antncios em que o sife da empresa leva o nome
da prépria empresa ou do produto, este antincio se difere, e 0 que permanece em relacdo
aos outros anuncios € apenas o local em que estd posicionado na pagina, isto €, no canto
inferior direito. O endereco eletronico nao faz nenhum tipo de men¢do ao produto e/ou a
marca, para obter mais informagdes a respeito do absorvente, o sujeito-leitora terd que
acessar www.soentreamigas.com.br. Escrito no mesmo tom (rosa e lilds) das outras letras
que fazem parte do antncio e também em tamanho reduzido, € preciso prestar muita
atencdo, pois 0 modo como o site é anunciado pode passar despercebido aos olhos de
muitas leitoras. Através de um exercicio de interpretacdo, a partir da materialidade verbal,
entendemos que o que € so entre amigas é para se manter em segredo, € sigiloso, ou seja,
contamos apenas para a(s) amiga(s) em quem confiamos. Pensando no DP como um todo e
pelo fato de o preco sugerido induzir que se trata de um valor baixo, o sentido produzido
no/pelo enunciado € o de que o sujeito-leitora deve mencionar que usa o absorvente
Always Bdsico e o preco que paga pelo pacote do absorvente somente para amigas, pois,
além de se tratar de um momento intimo da mulher, o preco pode(rd) aumentar se a
demanda aumentar. Chamou-nos a atengdo, ao acessarmos o site sugerido no/pelo anuncio,
que ele foi criado pela empresa e é voltado ao publico adolescente. No site, além de
detalhes a respeito do Absorvente Always Basico®', hé esclarecimentos sobre as dividas
que “assombram” a cabeca das meninas na adolescéncia com a abordagem de questdes
ligadas a primeira menstruagcdo, partes e mudancas do corpo (como exemplo um link
chamado seios), entre outras informagdes. A propria pagina também sugere acessar o link o
que estd acontecendo comigo? E por meio desse tipo de linguagem “informal” que o site
soentreamigas.com.br esta construido, bem ao estilo jovem, mesclando informacio e
designer atrativo, conquistando mulheres de todas as idades, na tentativa de vender o que

toda mulher precisard em uma dada fase da vida: o absorvente.

1 . . ~ 2 e ~
®! No site encontramos diferentes versdes do Absorvente e em cada uma delas hé a especificagdo da
descri¢do do produto, a cobertura ou como ele protege quem o usa e as versdes encontradas.
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Entendendo que “o discurso € uma dispersao de textos e o texto € uma dispersdo do
sujeito”, conforme Orlandi (2001a, p. 70), o mesmo vale na constituicdo da identidade do
sujeito, logo, o diferente, o multiplo tem lugar no que se imagina como “um” e, a cada
novo gesto de interpretacdo, essa identidade (aparentemente unificada) se transforma, pois
€ tdo volatil quanto a situacdo que a desencadeou. E, nesse sentido, a imagem que se
projeta da mulher do antincio também se modifica, pois ora o sujeito-leitora o v€ na
posicdo-sujeito de fragilidade, delicada, sensivel e, por tudo isso, inspira cuidados,
necessitando, evidentemente, como o DP deixa bem claro, de protecdo (ndo
necessariamente de alguém do sexo oposto); ora se projeta, pela imagem do sujeito-
modelo, a posicdo-sujeito de mulher sedutora, corajosa € que se mostra pronta a superar
desafios. Ao trazer, num mesmo DP, diferentes posi¢des-sujeito, o publicitidrio busca
representar a mulher em diferentes momentos identitarios, confirmando a multiplicidade de
seu ser e, assim, garantindo a ades@o de um ndmero maior de leitoras, o que mais tarde é

traduzido ou verificado nas vendas do produto.

3.2.1.4 Via Marte: garotas do Brasil

A maioria dos antincios publicitdrios traz o corpo feminino exposto, servindo para
muitas interpretacdes e significacdes. Independente do produto a ser divulgado, a imagem
do corpo da mulher € presenca certa para manipular, através do discurso da seducgdo, o
publico que se quer atingir. O discurso publicitario e sua tarefa de construir, ou melhor,
vender sonhos e fantasias, tem também como objetivo a venda de uma imagem (de
mulher), a qual viréd concretizada em um produto ou servico.

No més de fevereiro de 2008, a Revista Caras publicou, exatamente nas piginas
centrais da edi¢do, a publicidade do sapato scarpin (anexo D) envernizado, da marca Via
Marte, e a “figura feminina” escolhida para protagonizar tal DP é a modelo e apresentadora
Daniela Cicarelli.

No processo de criacdo de identidades, o DP vem ditar, sem mostrar, € claro, tal
autoritarismo, certos padrdes e certas mudancas comportamentais e fisicas que o sujeito-
leitor(a) deve incorporar e seguir. Embora atinja homens e mulheres, a populacdo feminina
¢ ainda a mais visada nos/pelos antincios. O sujeito-mulher necessita, obrigatoriamente, ser

bem sucedido profissionalmente, trabalhar muitas horas por dia, conseguir realizar as
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tarefas da casa, cuidar/educar os filhos e, depois de provar que € capaz de abarcar todas
essas fungdes, ainda precisa cuidar (da beleza) do corpo. Mas como conseguir tal feito? Os
DPs afirmam e mostram para as mulheres que isso é possivel. E a formula magica estd
evidenciada e explicitada pelo funcionamento ideolégico que atua nos anuncios, ou seja,
através do uso de certos produtos como roupas, sapatos, cremes indicados/aconselhados, o
sujeito alcancard a “perfeicdo” (fisica, facial e por que ndo comportamental?) desta época.
Segundo Debord, “tudo que era vivido diretamente tornou-se uma representacio.”
(1997, p. 13).

E a sociedade de consumo sedimenta o pensamento de que é o produto que traz
conquistas e poderes para a mulher, a qual, na busca de completude, de realizacdo,
identifica-se com os elementos (verbais e/ou ndo-verbais) (im)postos no/pelo DP, e passa a
ocupar a posi¢do de consumidora na ilusdo de que a aquisi¢do serd uma forma de realizar
certos desejos e de ser desejada. No caso especifico desta publicidade, o poder estd no
sapato envernizado em tom degradé de vermelho — cor escolhida para fazer a
demonstracdo do produto, revelando sentimentos ligados a paixdo, a sedugdo e ao desejo.
A ideologia faz parecer que o discurso € transparente € homogéneo, quando, na verdade,
ele é profundamente opaco e disperso. Assim, a pretensa unidade de um discurso, tal como
a evidéncia dos sentidos, sdo efeitos ideoldgicos.

No entanto, os andncios publicitdrios de cal¢ados, especialmente, os destinados ao
publico-feminino tém apresentado em suas imagens muito mais O Corpo
modelado/moldado das mulheres que o préprio produto a ser comercializado/divulgado.
Atentamos para o fato de que, principalmente em anuncios (como este) dos meses de
verdo, em que o corpo pode e estd mais a mostra, € ele o produto a ser vendido e o sapato
se torna um adereco para “somar” com a roupa e enfeitar o que realmente estd a venda: a
imagem que deve ser seguida, a imagem da mulher atual.

Pensamos que o sentido que este DP pretende evidenciar € a imagem do
sujeito-modelo (e talvez o seu modo de ser) e o sapato atua como coadjuvante. Porém, é
através dele (e de sua aquisicdo), que a leitora, persuadida pela publicidade e interpelada
pela ideologia, ‘“conquista(rd)” visibilidade, sendo olhada/admirada, assim como o
sujeito-modelo que faz parte do andncio, que ndo € conhecido somente pelos seus trabalhos
na midia, pelo modo de vestir ou de calcar, mas, principalmente, por seus indmeros e
conturbados relacionamentos. Na sociedade do espetdculo, ndo importa(m) o(s) meio(s)
para conseguir aparecer, pois 0 que realmente importa é aparecer, aparentar, mesmo que

1sso custe sua privacidade.
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No DP em andlise, a imagem do corpo do sujeito-modelo ocupa as duas paginas do
anuncio. Fotografada de corpo inteiro, ndo se sabe ao certo em que ambiente a modelo se
encontra. Percebemos que o sujeito-modelo estd sentado em um lugar elevado, por isso,
cogitamos a hipdtese de que possa ser um degrau, o qual estd localizado no topo,
obviamente, para ele ser visto (e fotografado); ou talvez, pensamos que o sujeito-modelo
foi fotografado em uma calcada. Nesse caso, pelo viés da memdria discursiva, resgata-se,
imediatamente, a imagem da calcada da fama, o que tem tudo a ver com quem protagoniza
o anuncio. Porém, também €& possivel ver/entender que a barra cinza escuro da imagem
pode ser um recurso de edi¢do da fotografia publicitaria, ou seja, através de uma tarja a
marca do produto a ser vendido é evidenciada. Mas, independente do local que o
publicitario/anunciante escolheu para mostrar o sapato nos pés do sujeito-modelo, temos
certeza de que se trata de um espaco com bastante luminosidade, pois o chdo e as paredes
revestidas do mesmo material trazem claridade para o ambiente, logo, trazem melhor
visibilidade para o que se quer vender, entdo, ndo se descarta a idéia de que o lugar
escolhido pudesse ser um estidio fotografico. E € talvez diante dessa incdgnita que o
sujeito-consumidora se sinta atraida a comprar o sapato. O “mistério” que envolve o
anuncio faz parte das “armas” que os publicitdrios tém para persuadir, uma vez que tentar
desvendar o lugar em que o sujeito-modelo esta significa pensar especificamente no DP da
Via Marte. Relacionado a questdo da visibilidade, temos, na materialidade verbal, um
enunciado coerente com a imagem, qual seja: E bom vocé saber dangar. Vai ficar todo
mundo olhando para os seus pés. L.ogo, é através do que estd posto enquanto materialidade
nao-verbal e da seqiiéncia inicial do enunciado, que fala em dancar, que chegamos, através
das formacdes imagindrias, a pensar também que se trataria de uma danceteria, isto €, de
um ambiente em que as pessoas dancam, se divertem, se encontram, sdo vistas e
fotografadas.

Outro modo de ver/dar sentido para a seqiiéncia é bom vocé saber dangar esta
ligado ao processo poliss€mico, isto €, a multiplicidade de sentidos que a seqiiéncia verbal
pode suscitar. E € o interdiscurso que disponibiliza dizeres que afetam o modo como o
sujeito (se)significa em uma situacao discursiva determinada. Dessa forma, através de tudo
que ja foi dito sobre a vida pessoal e profissional da polémica Cicarelli, sobre seus
relacionamentos afetivos, sobre suas discussdes/desavencas (que vieram a publico) com
outras mulheres por problemas com o(s) parceiro(s), sobre o seu casamento ‘“‘relampago”
(que durou aproximadamente trés meses) com o famoso jogador de futebol, Ronaldo

Nazério de Lima, sobre o ciime que provocou sua separagdo, enfim, todos esses ja ditos
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por alguém (e, principalmente, pela midia), em algum lugar, em outros momentos,
produziram um efeito de sentido sobre o dizer do DP em andlise, embora saibamos que a
producdo do DP “passa pelas maos” do publicitdrio que, assim como o sujeito-leitora, é
afetado pelo inconsciente e assujeitado ideologicamente e nao tem controle sobre o seu
dizer/enunciar e sobre os efeitos de sentido produzidos. Assim, a palavra dangar produz
outro sentido, diferente do sentido cristalizado em que dancar € entendido em sua
literalidade como bailar ou mexer o corpo de maneira ritmada ao som de musica, revelando
em sua opacidade um efeito de sentido de que, na sociedade capitalista atual, é preciso
saber “dancgar conforme a musica” e/ou “ter jogo de cintura” para viver bem. A palavra
dancar trazida no/pelo DP € associada a vida agitada, tumultuada das pessoas famosas,
porém, entendendo-a no sentido de dancar conforme o ritmo, independente da irreveréncia
da sua danca, afinal, a midia lembra e faz o sujeito lembrar as pessoas irreverentes. E,
nesse caso, € o sapato quem ajuda, ou melhor, da a atriz/modelo o poder de ser lembrada e
de continuar a dancar. Esse entendimento s6 acontece na associagdo da materialidade
lingiiistica com a nao-lingiiistica e com as CP, produzindo sentidos nos limites entre a
imagem e a palavra, entre a parafrase e a polissemia.

Disso se deduz que ha relacdo entre o ja-dito e o que estd ali (posto e/ou imposto),
reclamando e, a0 mesmo tempo, possibilitando uma variedade de sentidos que acontecem
através do jogo da lingua inscrita na materialidade da histéria. Eis que, entdo, o sentido da
frase é bom vocé saber dangar, vem confirmar que € preciso que o sujeito-mulher saiba se
adequar, ou até mesmo se submeter as circunstancias vividas para ndo ser alvo de criticas.
Em outras palavras, é necessario agir conforme os “conselhos” e imposi¢cdes da midia, a
qual €, segundo Bauman (2005, p. 73), responsavel pela “educagdo vitalicia do
consumidor”, auxiliando-o para que nao seja/fique excluido no/do grupo social do qual faz
parte. Contudo, trabalhar com a polissemia € viver “a tensdo constante com o que poderia
ser.” (ORLANDI, 1996b, p. 137).

A seqiiéncia do enunciado vai ficar tudo mundo olhando para os seus pés segue
com o0 mesmo tipo de letra (maidscula) e com a mesma cor (branca) que a frase anterior.
Distribuido de forma centralizada, o enunciado é cercado por um retangulo com as bordas
claras e com o fundo cinza escuro, 0 que remete o sujeito-leitora a algumas formagdes
imagindrias sobre o que pode(ria) ser tal imagem. Por isso, imaginamos que possa ser uma
placa fixa na parede, ou ainda um teldo eletronico para informar/avisar quem por ali passar
ou parar (sentar), como o sujeito-modelo, sobre a necessidade de saber dancar, caso queira

ser vista por todos.
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Entendemos essa seqiiéncia final como a explicacdo e a complementagdo da parte
inicial e do enunciado como um todo. Tal formulacdo vem dissimular que se esta querendo
vender o sapato Via Marte, uma vez que no/pelo intradiscurso isso ndo € dito, porém, a
propria seqiiéncia oferece as pistas de que se trata do scarpin quando menciona que todos
os olhares estardo voltados para os pés. Pensando no enunciado (vai ficar todo mundo
olhando para os seus pés), e retomando outro enunciado, pelo viés da memoria discursiva,
que € um dito popular e circula no senso comum de que as pessoas (ou algumas pessoas)
podem “ter todo mundo a seus pés”, observamos funcionando ai um jogo polissémico que
vem demonstrar, acima de tudo, poder, que neste DP € entendido como poder de seducao,
confirmando, entdo, através da materialidade nao-verbal, a posi¢do-sujeito de seducio
ocupada pelo sujeito-modelo. No entanto, ou por esse motivo, a maneira de compreender o
que tal DP busca vender (o sapato envernizado) € através da associagdo com a
materialidade nao-verbal, pois, logo abaixo do enunciado, na dire¢do vertical, estdo os pés
do sujeito-modelo que usa o sapato scarpin de bico e salto fino em verniz®* vermelho.

Para confirmar o que até entdo ndo tinha sido dito, a logomarca (da) Via Marte,
conhecida por outras divulgacdes, de outras colecdes do produto, aparece escrita em
branco, no rodapé da pédgina, mais especificamente no canto direito, o que € (quase) uma
regularidade entre os DPs analisados. Embaixo, o slogan Garotas do Brasil® vem mostrar
que a marca trabalha para cal¢ar as mulheres, e que as mulheres que usam Via Marte serdao
tratadas/vistas como garotas, pois € como se 0s sapatos trouxessem jovialidade a quem o
usa. Com certeza, o sujeito-leitora acaba induzido a pensar e a assimilar a idéia de que se o
sapato € usado (somente) por garotas, mulheres mais jovens, a chance/proposta de parecer
mais jovem € entusiasmante/motivadora e acaba sendo associada a aquisi¢do do produto,
na tentativa de se parecer com uma dessas garotas (famosas) que a publicidade “endeusa” e
que se tornam modelo de/para tudo. Lembramos que todas as mulheres

selecionadas/requisitadas para “ilustrar” as campanhas da marca sdo atrizes/modelos com o

62 . . . . .

Queremos destacar que foi no inverno desse ano que o verniz voltou a fazer sucesso depois de muito
tempo “desaparecido”, tornando-se a tltima tendéncia em se tratando do material utilizado na producio de
sapatos e bolsas das mais diversas cores, tonalidades e modelos.

% Gostarfamos de destacar que o slogan, realmente, reflete a imagem das mulheres que fazem parte deste e
dos outros anidncios publicitdrios da Via Marte. Em todos os DPs, € a imagem de mulheres/garotas com idade
entre 20 e 35 anos que figuram no antincio, como por exemplo, dentre outras, Debora Secco que, ao exemplo
de Cicarelli, € conhecida profissionalmente, mas também por seus inimeros affairs. A Revista Elle do més de
setembro de 2008 apresenta uma campanha da marca envolvendo vdrias garotas famosas do Brasil.
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corpo malhado (e magro), pele bem cuidada, cabelos constantemente modificados e que
fazem parte das celebridades mais vistas na midia.

Ainda falando no rodapé, mencionamos também que, na outra pagina (na pagina da
esquerda), na direcdo contrdria a logomarca, isto €, alinhado a esquerda, ha o endereco
eletronico da marca: viamarte.com, escrito em letras brancas maidsculas, mas menores que
as letras da logomarca, uma vez que, sabendo/visualizando a marca, o sife estd associado
ao mesmo nome. O espaco em que € divulgada a logomarca e o site para pesquisa na
internet € uma barra horizontal que atravessa as duas paginas, medindo, aproximadamente,
quatro centimetros de largura na cor cinza/chumbo com pequenas ranhuras desenhadas,
passando ao sujeito-leitora a idéia de que o sujeito-modelo estd sentado sobre um degrau
que parece ser o topo, o mais alto, como ja foi dito. Esta parte, que dd a impressao de ser a
altura do degrau na cor chumbo e que parece conter ranhuras, também faz lembrar o couro,
que € um tecido muito utilizado na fabricacdo de sapatos e que garante ao consumidor(a)
conforto e maior duracio do calgado. O DP tenta dizer no ndo-dito que, embora se siga a
tendéncia, o modismo em verniz, a Via Marte zela pelo conforto dos pés das mulheres ao
fabricar produtos em couro sem “abrir mao”, € claro, do que estd na moda.

O sentido produzido, a partir dessas determinagdes, € o de que, comprando um
sapato belo como o que estd exposto e (se for de couro) também confortavel, a mulher vai
“se realizar”, pois, além de parecer uma garota, mais jovem, o resultado acontecerd sob a
forma de olhares, pois todos irdo olhar para os pés do sujeito-leitora com o scarpin Via
Marte e, conseqiientemente, para o resto do corpo, assim como acontece com a imagem
que a Revista divulga de Daniela Cicarelli. Nao tem como o sujeito-leitor(a) ndo olhar “as
curvas” que delineiam o corpo sarado da modelo e apresentadora. Na maioria das
profissdes que envolvem a midia e a imagem do sujeito, o corpo funciona como o “cartdo
de visita” do sujeito-profissional. Por isso, ter o corpo em boa forma fisica faz do sujeito-
modelo uma celebridade requisitada no universo da moda, conquistando espaco em outras
midias. Logo, as relacdes de identificacdo do sujeito-consumidor(a) com o sujeito-modelo
se da através das suas muitas apari¢des na midia, seja profissionalmente ou por meio de
imagens de sua vida pessoal. O trajeto de leitura que a imagem propde, especificamente
neste DP, é o mesmo para a materialidade verbal, pois, ao ler o enunciado, o sujeito-leitor é
induzido a olhar diretamente para os pé€s da modelo, ou melhor, para o seu sapato. Mas
ambas as materialidades sdo atravessadas por discursos outros, pois a producdo e a
circulacdo de sentidos em uma dada sociedade ndo ocorrem de forma linear, uma vez que

os sentidos sdo histdricos. E € devido a isso que se diz que, para interpretar um discurso, €
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preciso extrapolar o que € dito na superficie lingiiistica e buscar a exterioridade (o nivel
histérico). Sendo heterogéneo e multiplo, o discurso é o lugar privilegiado para a
manifestacdo da ideologia, que retrata diferentes formas de significar a realidade, segundo
as posicoes daqueles que interpretam e enunciam.

Para “ajudar” o sujeito-leitora, o DP mostra/sugere, através da imagem do sujeito-
modelo, o tipo de roupa que combina(ria) com o scarpin, outra maneira de vender a
imagem e o estilo de ser/estar da modelo. Cicarelli estd usando um vestido curto de malha
(o qual deixa em evidéncia as pernas da modelo) na cor cinza, de manga longa, embora
arregacadas, e um dos ombros € deixado de fora. Na cintura, um cinto largo vermelho
(muito usado nos ultimos tempos, remetendo o sujeito-leitora a moda dos anos sessenta)
para combinar com o sapato, embora ambos ndo sejam do mesmo tom. O cabelo castanho
escuro esvoacgante € com apenas um brinco azul grande na orelha esquerda servem de
moldura para o rosto bem maquiado do sujeito-modelo, que parece ndo estar (maquiado)
devido a maquiagem discreta e suave: sobrancelhas, cilios, olhos e boca tudo bem
delineado, sem estar muito marcado, além, € 6bvio, do recurso de fotoshop que faz com
que ndo haja nenhum tipo de imperfei¢cdo na pele.

No entanto, a expressdo facial da modelo ndo é de alegria nem de conforto, mas
talvez de seducgdo. Ela parece estar pousando para uma foto por meio de sua postura
corporal ou mesmo descansando, pois, como ja foi dito, estd sentada. Por meio deste gesto
de interpretacdo, questionamos: se o sapato ¢ bom para dancar (e confortdvel) porque ela
estd sentada e ndo dancando, ou simplesmente em pé? Supomos que se quer evidenciar que
a modelo estd sentada (no chdo) porque cansou de dancar, de se divertir. Porém,
retornando ao enunciado que afirma que € bom saber dancar, pois, assim, todo mundo
olhard para os pés das mulheres, lembramos que nio € preciso saber dancar para que o
sujeito-mulher seja vista, ou serd que os seus pés, o sapato e a propria mulher sé serd vista
se souber dancar/“cair” na balada? E, se ndo souber dancar (talvez como ndo saiba o
sujeito-modelo) teremos que imita-la, erguendo os pés para chamar a aten¢do e mostrar o
sapato da moda? Perguntamos ainda: é preciso estar na balada ou em foco na midia para
ser vista, para mostrar nossos sapatos ou qualquer outro produto de consumo que tenhamos
adquirido? Talvez no mundo (ilusério) de glamour em que vivem algumas atrizes e
modelos sim, ou seja, € necessario mostrar 0 que tem ou o que compra para ter valor na
sociedade atual ou no meio em que tais atrizes e modelos (con)vivem. Ou, nas palavras de
Debord, ha “uma evidente degradacdo do ser para o ter” (1997, p. 18), num jogo de

aparéncias que vale muito mais que a realidade.
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E a leitora, num constante projetar de imagens do sujeito-modelo, se identifica (sem
que tenha consciéncia disso, pois acha que € dona de suas préprias vontades) nao
percebendo a interpelacdo ideoldgica que faz com que cada individuo ocupe o lugar que
ocupa para enunciar e se subjetivar diante do que (lhe) é mostrado. O sujeito nao € livre
para dizer o que quer, pois a propria op¢ao do que dizer estd determinada pela posi¢do que
ocupa no interior de uma formacgdo social, sendo dominada por uma formacgado ideoldgica.
E a partir das posicdes ideolégicas que vio sendo colocadas em jogo que o sentido vai
sendo determinado, uma vez que ele (o sentido) ndo existe em si e ndo pode ser qualquer
um, pois estd condicionado a FD a qual pertence. Assim, se a FD € a exteriorizacdo da
formacdo ideoldgica, ha, neste DP, a presenca da FD mercadoldgica que, mesmo ndo
realizando nenhuma forma de imperativo quer vender o sapato, a mercadoria da moda.
Mas como a formacao ideoldgica pode comportar uma ou mais FDs interligadas, o DP em
andlise manifesta na materialidade nao-lingiiistica a FD da beleza como forma de poder (de
seducdo). Entdo, a FD € o lugar da constitui¢do dos sentidos e da identificacio dos sujeitos.
E no discurso, ela (a FD) é a manifestacao da materialidade ideoldgica.

Para compreendermos a identidade feminina ou os processos de identificagdo como
uma multiplicidade de papéis sociais que fazem parte da vida da mulher atual, é necessario
que se recupere o trajeto histérico que possibilitou a “constru¢do” da mulher de hoje
através dos tempos. E também € preciso que pensemos que, diante da perfei¢cdo do mundo
apresentado nos anudncios, € impossivel que o sujeito-leitora, uma vez que a maioria das
mulheres é apaixonada por sapatos, ndo se sinta motivada ao consumo, pois através dele
(do consumo) outras “aquisi¢cOes e/ou investimentos” também estardo sendo feitos, como
em comportamento, atitude, aparéncia, seguranca, auto-estima. Enfim, o sujeito-
consumidora leva, juntamente com o produto, conceitos de vida, valores e a ilusao de ficar
parecida com o sujeito-modelo. Entdo, jia que a publicidade contribui no/para o
espelhamento do sujeito-leitor(a), haverd sempre uma eterna busca pela imagem (perfeita)

refletida no/pelo DP.

3.2.2 Produzindo um efeito de fechamento

Qualquer que seja o produto a ser divulgado, a arma cldssica e amplamente

explorada nos discursos publicitirios € a seducdo e a beleza feminina. E, quando os
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produtos se referem exclusivamente ao universo feminino, a imagem da mulher €, sem
davida, presenca certa e a preocupagdo do antincio estard totalmente voltada para a questao
estética, tanto do produto quanto e, principalmente, do “suporte humano” que ajudard a
divulga-lo. Lipovetsky (1989) destaca que a valorizacdo pldstica do produto, as fotos
altamente produzidas e trabalhadas, o refinamento dos cendrios, a beleza dos corpos e dos
rostos sdo alguns dos recursos dos quais a publicidade se utiliza para idealizar a
mercadoria.

Observamos, nos quatro andncios deste recorte, que a(s) estratégia(s) de abordagem
da temdtica e das imagens que compdem os DPs buscam enunciar um mundo distante da
rotina e dos conflitos didrios vivenciados pela mulher. Nao hd sofrimento, angtstia ou
preocupacdo. A vida no anuncio retrata mulheres sempre tranqiiilas, corpos esculturais e
produtos “capacitados” a servir para qualquer mulher. E um mundo de fantasia para o qual
o sujeito nem percebe que é chamado, mas atende. Atende porque se identifica, através dos
mecanismos de persuasio e das formagdes imagindrias, com o(s) sentido(s) instaurado(s)
pela FD mercadoldgica dominante nos DPs deste primeiro recorte. Como o préprio nome
indica, ela (a FD mercadolédgica) quer vender a mercadoria e, a0 mesmo tempo em que o
sujeito-mulher se identifica com esta FD, ele constréi sentidos para o discurso com que se
depara. A preocupacdo em vender o produto faz com que o publicitario busque também
“vender” uma imagem positiva da mulher que o divulga e, a partir disso, atrair cada vez
mais consumidoras. Nessa tentativa, o DP apropria-se de estratégias de marketing para
fazer com que o sujeito-leitora mantenha a interpretacdo (cristalizada) que o préprio
anuncio propde/oferece, lembrando que, nos quatro DPs analisados até entdo, a FD que
(pre)domina é a mesma, ou seja, a FD mercadoldgica. Logo, a maneira como os dizeres e a
materialidade ndo-verbal se inscrevem nos antincios produzem sentidos que remetem a
leitora a compra da mercadoria.

A forte relagdo entre midia, corpo e identidade, a repeticdo e a multiplicagdo de
imagens como as exibidas neste recorte, seguem orientando o sujeito-leitora a desejar o
corpo apresentado no/pelo andncio como padrio de beleza, além de uma vida sem
percalgos aqueles que adquirem o produto/mercadoria. Dissimuladamente, é claro, a
1deologia desempenha seu papel e a interpretacdo ndo se faz necesséria, uma vez que o
sentido evidente é também transparente para o sujeito-leitora/consumidora. E, na sociedade
do espetéculo, o sujeito da falta, que tem a incompletude como constitutiva, € substituido
pelo sujeito do excesso, do desejo, ou ainda, o sujeito do consumo. Diferente do sujeito do

inconsciente em que o desejo ndo € atingido, o sujeito onipotente acredita tudo poder, pois
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pensa que o dinheiro compra tudo e “vive na concretude dos objetos.” (CORACINI, 2006,
p. 149). Eis que comprar ou ter a posse de determinados produtos (e/ou até mesmo de
pessoas) se torna solugdo para tudo. Tudo acontece/ou se realiza em torno do consumo.

O desejo em ser admirada é inerente ao sexo feminino. E, para que os elogios se
concretizem, os produtos se apresentam como “férmulas madagicas” que “arrancardo”
suspiros do sexo oposto. Produtos como lingeries e esmaltes sempre foram anuncios que
marcaram presenca nas revistas, o que mudou, no entanto, foi a forma de seduzir, de
encantar, visto que os produtos estdo ai, algumas vezes, como meros coadjuvantes, pois, na
verdade, nem sempre o destaque (principal) é dado ao produto, mas sim ao corpo da
mulher que o divulga. O poder de atragdo e de provocar a libido do sexo masculino ndao
emana dos produtos, embora o funcionamento ideoldgico presente nos DPs evidencie isso,
isto é, que o poder estd no produto, mas constatamos que a seducdo se dd ou estd
“encarnada” na imagem dos corpos, e€/ou, para ser mais exata, em partes deles, como €
caso dos bumbuns que ilustram o anuncio da Lingerie Lupo. E, através do exemplo da
publicidade da Lingerie, “englobamos” neste efeito de fechamento os outros DPs deste
recorte para dizer que € através da imagem (do corpo) do sujeito-mulher/modelo que as
posicdes-sujeito se assemelham nos quatro anuncios, isto €, a posi¢do-sujeito de femme
fatale que esta relacionada ao processo de seducgdo, exceto no DP do Absorvente Always,
onde, além da posicao de seducdo, a mulher ocupa a posi¢do-sujeito de fragilidade.

O corpo é um meio tao eficaz e valorizado na divulgacdo de produtos que ele nem
necessita estar desnudo para ilustrar uma publicidade. O corpo € poder, € sentido, é o lugar
de marcas, de subjetivagdo. Tentando finalizar este recorte, trazemos uma citagdo de
Orlandi em que ela menciona que “a publicidade, fora de seu lugar convencional invade,
reapropriada por um gesto interpretativo do sujeito, todos os espagos disponiveis, inclusive
seu corpo (primeiro a camiseta, depois a pele).” (2006b, p. 27). O simples fato de pessoas
conhecidas/ “celebridades” aparecerem no antincio emprestando seu corpo ja forma redes
de sentido, presentes na memoria discursiva, a qual aciona outros discursos em que essas
mesmas famosas aparecem mostrando novamente o corpo. Dizemos isso porque tanto
Mariana Ximenes, do DP do absorvente Always Basico, quanto Daniela Cicarelli, do DP
do scarpin Via Marte, sdo conhecidas da maioria das leitoras por cenas em programas de
televisdo, novelas, desfiles, enfim, por outro tipo de imagens e por usarem outro tipo de
roupa. E € devido a essas outras imagens, em que as vestes sdo poucas, que a leitora sabe
ou imagina o quanto tais famosas, literalmente, suam para ter ¢ manter o corpo esbelto que

possuem. Para confirmar isso, como ndo poderia deixar de ser, embora ambas estejam
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usando vestidos, as pernas chamam a atencdo do sujeito-leitor(a), tanto por estarem bem
visiveis e em destaque quanto pela sua aparéncia estética. Importante também destacar que
somente nos dois antncios em que as (duas) atrizes sdo famosas o rosto estd visivel, nos
demais, ou nos outros dois antincios, ndo se tem a imagem do rosto, o que leva o sujeito-
leitor(a) a pensar que o que importa € apenas o corpo. Na visdo de Lipovetsky, a sociedade
atual “uma beleza funcionalizada a servi¢o da promog¢do das marcas e do faturamento das
inddstrias do imaginério.” (2000, p. 182).

O corpo, no “mundo” dos antincios, exerce fascinio e atracdo. Ajuda a convencer o
sujeito-leitora rumo ao consumo do produto. O corpo € lugar de poder. Ele consegue
mobilizar sentidos e vender os mais diferentes produtos. O DP cria modelos “de corpos” a
serem seguidos/imitados, pois o corpo representa uma “arma’ poderosa para persuadir, nao
importando se essa “arma” estd ou ndo em partes, como verificamos no fato do rosto das
mulheres aparecem apenas quando quem estd protagonizando o DP € alguém famosa,
porque na verdade o que estd em jogo € o poder que as partes, como por exemplo, o rosto
da modelo (re)conhecida, ou o bumbum da modelo desconhecida, efetua perante milhares
de leitores(as).

Encerrando este efeito de fechamento, ressaltamos, de acordo com Foucault (1995),
que o poder ndo estd num dado lugar ou sob o dominio de um sujeito ou de um grupo
social, mas acontece por toda a estrutura social. Ninguém escapa dele, pois o poder
funciona através de préaticas e o corpo € um meio dessa prética se exercer. Ainda segundo
Foucault, “o exercicio do poder [...] € um modo de ac¢do de alguns sobre outros” (1995, p.
241), ja que viver socialmente é conviver com a acao de uns sobre os outros, e tudo isso se
enraizando no conjunto da rede social. E, nessa trama, o corpo do sujeito-mulher serve
como elemento privilegiado na exibicdo de produtos e/ou servicos e ainda influencia outros
sujeitos rumo ao desejo dos produtos ou mesmo do corpo apresentado nos DPs. Sindnimo
de poder, o corpo feminino produz um discurso dotado de amplitude social, que, a cada
dia, ganha/adquire mais visibilidade, tornando-se cada vez mais objeto de difusdo e de
desejo.

Apoés estas primeiras consideragdes, montamos, no quadro abaixo, um esquema

resumido das posicdes-sujeito que a mulher ocupou nos quatro DPs deste primeiro recorte.
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Esquema-resumo 2: as posicoes-sujeito do sujeito-modelo no primeiro recorte

[ Discurso Publicitario - DP ]

A

\ e

D da FD

beleza feminista
\ V‘ ~ . . /
Sentidos Formacao Discursiva®™ Sentidos

- / Mercadolégica \ FD da

FD A
machista clencia
Posicoes-sujeito
em cada DP
DP DP DP DP
Esmalte Lingerie Absorvente Scarpin
seducdo sedugdo fragilidade seducdo
seducdo

Os DPs se inscrevem na FD mercadoldgica, sendo atravessados por sentidos que
circulam, também, em outras FDs, como é o caso da FD da beleza, da FD machista, da FD
feminista e da FD da ciéncia. Porém, estes sentidos outros ndo levam o produtor do DP a
romper com os sentidos da FD mercadoldgica. Por ser heterogénea, na FD mercadolégica
estdo representadas diferentes posi¢cdes-sujeito, mas ela continua sendo uma sé. Em cada
discurso publicitario, a imagem da mulher representa uma unica posi¢cdo-sujeito exceto no

DP do Absorvente Always Bdsico, conforme as setas indicam.
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3.2.2 A constituicao do segundo recorte: produtos de uso nao exclusivo da mulher

Neste segundo momento das andlises, os anudncios publicitdrios de
produtos/servicos nao sdao dedicados ou de uso exclusivo da/para a mulher, mas por
utilizarem a imagem feminina foram selecionados para este segundo recorte.

O corpo magro, o olhar sedutor, ldbios carnudos (aderindo a moda da toxina
botulinica), cabelos alisados, pele bem cuidada e pernas malhadas retratam o corpo perfeito
de/da mulher, idealizado pela midia para dar destaque a produtos (a principio) sem
publico-alvo definido. Dai se deduz que os homens também poderiam ilustrar tais pecas
publicitdrias, mas ndo € isso que se vé. O sentido passa pelo corpo feminino. Na maioria
dos antncios, a presenca feminina € certa, por isso, ndo se sabe o que realmente estd a
venda: o produto ou a imagem (construida) da mulher atual.

Com a entrada da mulher no mercado de trabalho, novas posicdes sao reivindicadas
por ela e também atribuidas a ela. A partir disso, a comunicagcdo publicitdria precisa
acompanhar as mudancas de posicdo-sujeito do sujeito-mulher, vinculando essas posi¢coes
a um produto/servigo, a uma marca ou a uma idéia, levando ao sujeito-consumidor(a) um
enunciado que lhe parega familiar e que, ao ser registrado pelo inconsciente, através da
memoria, ativa os desejos, as lembrangas, as necessidades e os sentimentos do ser humano.
O envolvimento com o andncio (que por sinal € sempre muito bem elaborado) faz o
consumidor(a) se identificar e se projetar na imagem do sujeito-modelo a fim de parecer
com ele, sem perceber que hd, ainda, embora se diga que os tempos mudaram/evoluiram,
um discurso (talvez machista/sexista) que associa a imagem da mulher a produtos e
situagcdes do ambiente doméstico, a cuidados com a familia/filhos, tarefas de ir ao mercado,
mas também a necessidade de estar sempre bem vestida, de cuidar do corpo, etc.

Diante dos efeitos de sustentacdo produzidos pelo interdiscurso, hd um conflito
silenciado deflagrado no espaco simbdlico do sujeito-leitor(a) que, enquanto sujeito, se
encontra na necessidade de “dar” sentido aos DPs que se apresentam diariamente nos/pelos
mais diversos meios de comunicagdo. O sujeito-leitor(a) € alcado/mirado por estratégias e
argumentos minuciosamente edificados nestes, ou por esses discursos, como se houvesse
somente aquele modo de interpretar/dizer a realidade, a qual, segundo Leandro Ferreira, “é
da ordem social, prética.” (2000, p. 26). E, no/pelo dizer de Orlandi, a citacdo anterior se

completa, pois “é exatamente no processo que aquele sentido, que pode ser qualquer um,
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ndo o é, em fungdo de estarem funcionando na linguagem, a histdria e a ideologia.” (2003,
p. 101, grifo da autora).

No decorrer da ‘“garimpagem” por DPs que trouxessem a imagem da mulher
enquanto protagonista na divulgacdo de produtos/servicos, selecionamos antincios para
este segundo recorte que mostrassem que, embora o sujeito viva num mundo globalizado,
tendencialmente enraizado na modernidade, ainda assim, o corpo, em especial, o feminino,
tem lugar garantido na producdo de efeitos de sentido. Porém, como afirmou Foucault
“resta estudar de que corpo necessita a sociedade atual... .” (2000, p. 148).

E foi assim, pensando sob o aspecto de que a imagem do corpo da mulher é
sindbnimo de multiplos sentidos que encontramos na publicidade da Brastemp, da Kibon, do
Bradesco e do Campari uma maneira de mostrar que nem tudo se modernizou e “que um
discurso ndo entra em oposi¢do — exclusdo — com outro: um estd noutro. Um € constitutivo
do outro, j4 que identidade e alteridade sd@o processos simultaneos que se dao no discurso”,
como explica Orlandi (2003, p. 101). Prossegui(re)mos com as andlises das marcas

mencionadas no inicio do pardgrafo.

3.2.2.1 Brastemp. Seja auténtico

A Revista Arquitetura e Urbanismo, de novembro de 2006, traz diversos antincios
publicitarios, todos condizentes com o perfil da Revista, cujo objetivo € informar, mostrar,
inspirar e ajudar aqueles que buscam dicas e sugestdes para construir, reformar, decorar e
comprar. As idéias oferecidas incluem todas as pédginas da revista, sobretudo as destinadas
a publicidade, em que precos, cores, texturas, marcas, modelos sio os mais variados,
cabendo ao sujeito-leitor-consumidor(a) avaliar as informagdes fornecidas e decidir se
realmente € aquilo que estd buscando. Como ndo ha sentido sem interpretacdo e o sujeito
estd, constantemente, interpretando diante de qualquer objeto simbdlico, as perguntas sao
as mais diversas: o que isto estd querendo dizer? ou, para mim, o que isto representa? Nos
DPs da revista, os sentidos nos/dos anincios também se apresentam como evidente, isto €,
a impressdo que o sujeito-leitor(a) tem € deque tais perguntas ndo teriam necessidade de
serem feitas. Estd-14, dado, posto, direcionando o leitor(a), consumidor(a) em potencial, a

acatar a ordem sugerida de reformar a casa como um todo, comprando o que é sugerido
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nos DPs que integram e se correlacionam com o que € construido no restante da Revista.
Para reformar/renovar, € preciso comprar. E, de forma camuflada, o sentido € imposto.

Das sete primeiras paginas da Revista, seis sdo ocupadas por antincios publicitérios,
com apenas o intervalo de uma pégina, que serviu para apresentar o sumadrio. A
publicidade selecionada € a da marca Brastemp (anexo E), que estd localizada na quarta
pagina, com progressdo para a quinta pdgina da edicdo. Busca(re)mos mostrar como
acontece a producgdo/circulacdo de sentidos na Andlise do Discurso, ou seja, os caminhos
percorridos pela/na andlise se abrem para que a interpretacdo nao esteja limitada a regras,
fazendo com que os sentidos deslizem.

A publicidade da Brastemp expOe produtos em inox de utilidades domésticas. Um
fogdo, um refrigerador e um forno de microondas sdo algumas amostras do que o
sujeito-consumidor(a) pode e, no entender dos anunciantes, deve querer ter em sua casa,
organizando uma cozinha com moéveis de ultima geracdo e design moderno. Tais
informacdes estao localizadas na pagina cinco. Na anterior, padgina quatro, hd a imagem de
uma mulher sorrindo/feliz, virada na dire¢do dos produtos da pagina ao lado. Mas € preciso
salientar que a mulher e os produtos estio em pdginas diferentes, sem unido das duas
imagens. Dessa forma, as interpretacOes terdo espaco para se proliferar e os sentidos,
igualmente, para se moverem.

No plano da materialidade lingiiistica, a pdgina que ilustra a figura do sujeito-
modelo traz o seguinte enunciado: Cozinha em inox néo é para quem pode. E para quem
quer, apontando para o efeito de sentido de que nao € preciso ter dinheiro, poder de compra
para obter tais pecas em inox, mas € preciso, antes de tudo, ou somente, querer. A
expressdo para quem pode desloca o sentido estabelecido no senso comum em que
somente quem tem dinheiro pode comprar. HA um jogo poliss€émico, nesse caso, da
linguagem com o ndo-dito. Expliquemos: o que acontece com a expressao para quem pode
€ que o efeito de sentido que ela carrega vem mostrar a posi¢cdo do sujeito-leitora, e
provavel consumidor, que mais importante do que ter o dinheiro para comprar é o seu
desejo em obter tais produtos. E o sujeito-desejante que o DP aciona/enaltece para
argumentar que a relacao de identificacdo € mais forte que o ter ou ndo ter poder aquisitivo
para comprar. Em outras palavras, o DP quer insinuar que ndo € dificil conseguir o que se
quer, pois € simples, € sO desejar. As palavras de Foucault (1971) a respeito do discurso ja
ressoavam relacoes entre ele (o discurso), o poder e o desejo. Segundo o autor, “o discurso
— como a psicandlise nos mostrou — ndo é simplesmente aquilo que manifesta (ou oculta) o

desejo; € também, aquilo que € o desejo.” (1996, p. 10).
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O efeito de sentido imposto pelo anincio, ao enunciar é para quem quer, vem
cristalizar o sentido de que é para quem deseja tais os produtos. Se recorrer a memoria
discursiva, o sujeito perceberd que as palavras postas trazem vestigios de outros antincios
de eletrodomésticos, pois se estd tentando dizer que os produtos, em inox, sdo como 0s
outros, € sO querer té-los, deseja-los. Na verdade, o que ha nas palavras ditas €, mais uma
vez, um nao-dito, pois, quando se diz que quem quiser terd uma cozinha inox e que nao é
necessario ter dinheiro, estd se silenciando um dito anterior a esse, de que € preciso ter
dinheiro para adquirir produtos dessa linha em inox. A linha em inox € a que possui preco
mais elevado no mercado, por isso € silenciada. Nao é com qualquer valor que se compra
os produtos anunciados, se comparados com os mesmos produtos de modelos em aluminio
pintado. Mas, tomando Orlandi como referéncia para compreender a nocao de siléncio, sdo
suas proprias palavras que melhor definirdo tal no¢do. Entdo, segundo ela, “¢€ nessa relagio
do imagindrio com o real que podemos apreender a especificidade da materialidade do
siléncio, sua opacidade, seu trabalho no processo de significacdo.” (1997, p. 16).
Completando, é possivel afirmar ainda que, no/pelo funcionamento do siléncio no discurso,
acontece o movimento entre o mesmo, que ali estd sedimentado, e o diferente, que sera
apreendido pelos multiplos sentidos evocados. Logo, os conceitos de pardfrase e de
polissemia acontecem no entremeio da ilusdo do sentido como sendo tUnico (efeito da
relacdo com o interdiscurso) e das falhas/equivocos produzidos pelo sujeito, ocasionando
vérios sentidos (efeito da relagdo com o inconsciente).

Trazendo os conceitos de pardfrase e de polissemia para esta andlise dizemos que a
parafrase estd presente no retorno que se faz ao mesmo dizer sedimentado, ou seja, o
publicitario, ao afirmar que querer € motivo para ter o fogdo, o refrigerador e o forno de
microondas em inox, se estd produzindo um retorno ao enunciado de que ndo € para quem
pode, mas para quem quer, quem deseja. De outro lado, os multiplos sentidos que se tem
neste DP (e em outros que analisamos) acontece pela forca que a linguagem tem em
deslocar o sentido sedimentado num movimento conhecido por processo poliss€mico.
Nesse processo, hd a tensdao do discurso por ocorrer o conflito entre 0 “mesmo” e o
“diferente”. Neste DP, a polissemia se dd quando o sentido desloca do pré-construido de
que para comprar os produtos ofertados (ou qualquer outra coisa) € preciso dinheiro e vem
suscitar o efeito de sentido de que querer/desejar é mais importante que ter o dinheiro para
comprar. Para que o reconhecimento e, conseqiientemente, a assimilacdo de tal sentido
aconteca, o publicitdrio ou a agéncia produtora do anincio se encarrega de fazé-lo circular

em diferentes midias, logo, a repeticio constante acaba por se tornar uma verdade
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estabilizada, que, de acordo com Mittmann, “é a verdade ja 14, € o pré-construido impondo
o dizer e a Formacdo Discursiva tentando controlar dizeres contrarios.” (1991, p. 84).

A interpretacdo e os sentidos que o sujeito atribui a certos enunciados sé sdo ou
serdo possiveis ao fazer referéncia ao interdiscurso. E por ele (pelo interdiscurso) que,
segundo Orlandi, “o sujeito significa em uma situagdo discursiva dada.” (2001a, p. 31). A
marca Brastemp, nascida em 1954, e batizada com esse nome é um exemplo disso. Os
anuncios publicitdrios da empresa fizeram com que os produtos se tornassem sindonimo de
qualidade. Isso pode ser (com)provado em DPs mais antigos, tanto da midia impressa
quanto da midia eletronica, pois até hoje o enunciado ndo é assiiim... uma Brastemp faz
parte do vocabulario dos brasileiros e estd marcado na memoria coletiva. Esse dizer que a
Brastemp, em um de seus antncios do passado langou, vem a tona quando as pessoas se
referem a algum produto (e nem precisa ser eletrodoméstico), ou mesmo quando se fala no
aspecto fisico das pessoas, conceituando-as como razodvel e/ou bom, mas ndo 6timo, pois
ndo é assiiim... uma Brastemp. Nao ser uma Brastemp significa ndo ter a melhor marca de
produto em casa ou, em se tratando de pessoas, significa ndo estar em forma, com um
corpo perfeito ou mesmo ndo ser tao bonita.

Especificamente falando do enunciado acima, hé a constituicao/confirmagao da FD
mercadolégica e a cristalizacdo do sentido desse enunciado, ja que, pelo viés do
funcionamento ideoldgico, associou-se (e continua-se associando) a imagem da marca
Brastemp a tudo o que hd de melhor no mercado e, porque ndo dizer, na sociedade. No
entanto, o enunciado se deslocou, circulando em FDs diferentes da mercadoldgica,
naturalizando os sentidos em cada uma das formacdes em que aparece(u). Como exemplo,
ha o deslizamento de sentido da FD mercadolégica/publicitiria para a FD de
relacionamentos afetivos, ou seja, ao dizer/escutar que a relagdo com o parceiro nao estd ou
ndo é mais assiiim uma Brastemp, o sujeito se refere que a vida a dois ou que o
relacionamento conjugal ndo anda bem.

Tal incursdo a memoria discursiva foi feita, retomando uma campanha mais antiga
da marca, para mostrar que sempre o ja-dito, que também j4 foi esquecido, pode voltar e
fazer sentido porque o interdiscurso, ou o eixo da constitui¢do, permite ao sujeito a filiagdo
a diferentes redes de sentidos, pelo viés da ideologia e do inconsciente.

Independentemente do grau de necessidade e do desejo que cada um tem ou que
passard a ter no momento em que visualizar e atribuir sentido a publicidade, todos os

sujeitos, determinados por uma forma-sujeito do capital, embora fragmentada por



143

diferentes posi¢oes de sujeito, e por estar inserido numa sociedade capitalista, passardo a
cogitar a possibilidade de comprar o que esta sendo ofertado.

Juntamente ao enunciado, a pagina ilustra a imagem de uma mulher (bonita)
sentada em uma poltrona, com fisionomia alegre. Com a cabeca inclinada para o lado, em
direcdo a ilustracdo dos produtos, o sujeito-leitor(a) € “remetido” a olhar para cada oferta,
as quais possuem linhas-guia, divulgando o modelo e o valor respectivo de cada utensilio.
Deduzimos que o sujeito-modelo, por ndo estar na cena dos produtos apresentados, esteja
feliz, imaginando uma futura compra por saber, como diz o antncio, que a cozinha em
inox € para quem quer, ou seja, mais importante do que ter dinheiro, € querer o produto...
Assim, produz-se um efeito de sentido de que o dinheiro € supérfluo para a compra. Ou
ainda, seu semblante tranqiiilo pode significar que ela ja tenha tais produtos, portanto, esta
com aparéncia satisfeita em sua casa bem montada. Cabe ao leitor(a)-consumidor(a) fazer
sua propria interpretacdo/indagacdo ou critica diante da afirmagdo do (que parece) 6bvio.
“Essas incognitas” sdo mais um recurso das agéncias publicitdrias que fard o sujeito que
olhar para a publicidade se perguntar o porqué da mulher sorrindo e, a0 mesmo tempo, ter
a resposta como evidéncia: porque tem ou pretende ter produtos Brastemp em inox. Se
ainda nd3o tem, sO de pensar ela (a mulher) ja fica feliz. Assim, podemos dizer que o
sujeito-modelo ocupa a posi¢cdo de dona-de-casa.

Embora este DP faca parte do que denominam de segundo recorte, queremos
refletir sobre quem €, neste caso especifico, o publico-leitor alvo ou quem este DP quer
atingir ao trazer a imagem do sujeito-mulher? Fizemos tal questionamento porque quem
estd enunciando € a revista e o sujeito-modelo ndo é um sujeito que fala. Ele (o sujeito-
modelo) estéd af representando a imagem de um lugar da mulher na sociedade, a de dona-
de-casa. Logo, o sentido que o anunciante quer que “cole” € que o produto ofertado se
dirige ao ptblico feminino, induzindo a identificagdo com o sujeito-consumidora. Por isso,
ha, neste DP, o entrelacamento de uma FD machista, que produz a evidéncia de que lugar
de mulher € na cozinha, e que os produtos sé seriam “acatados/acolhidos” pelo publico ao
lado da imagem de (uma) mulher. No entanto, o DP dissimula o sentido (im)posto pela FD
machista em dire¢cio a FD mercadolégica, a qual visa vender a(s) mercadoria(s),
refor¢ando o sentido da venda dos eletrodomésticos como hegemonico. Entdo, o sujeito é
convencido a consumir, pois a materialidade verbal e a ndo-verbal, presentes neste DP,
fazem parte da citada FD mercadoldgica, a qual colabora no convencimento de todos em
direcdo ao consumo. Por esses motivos, o antncio, independente dos recursos que utiliza,

sejam eles verbais ou nio-verbais, é sempre persuasivo.
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Importante ressaltar como a evidéncia produzida pela ideologia funciona neste
anuncio. Na péagina da esquerda, a imagem da mulher feliz e a cristalizacdo do sentido de
que, para ser/estar feliz, € s6 querer. Nesse caso, a felicidade estd associada a compra da
cozinha equipada com produtos em inox Brastemp. E, na pégina da direita,
estrategicamente destinada a esse lado, pois se sabe que, ao folhar uma revista ou um
jornal, a atenc¢do do sujeito se direciona, na maioria das vezes, as paginas impares, hd a
ilustracdo dos produtos sugeridos. Como o objetivo primordial do DP € vender, os
produtos devem ser visualizados ou mesmo atrair a aten¢do do sujeito leitor(a)-
consumidor(a) antes que a imagem da mulher. Mas, falando do funcionamento ideoldgico,
nesta segunda pdgina, o sujeito € “levado” a pensar em cinco mil reais como pouco
dinheiro ou mesmo pensar que, com apenas, ou com menos de cinco mil reais, conseguird
comprar os trés produtos. A evidéncia, juntamente com a linguagem sedutora, faz o sujeito
pensar que Chega de desculpas: agora, vocé pode ter sua cozinha em inox Brastemp (tem
que ser Brastemp) por menos de R$ 5.000, 00. Como nao chega a cinco mil reais é possivel
que o sujeito-leitor(a) pense que ndo € tdo caro assim, pois em “receberd” em casa trés
eletrodomésticos novos. E, novamente, de forma muito bem pensada, o valor vem escrito
em branco, diferente do resto do enunciado que estd em amarelo, sugerindo certa leveza
aos nimeros e pouca importancia ao valor.

Apés quinze anos com a assinatura ndo tem comparagdo, trazendo, implicita ou
explicitamente, o dizer ndo é asiiim... uma Brastemp, a Empresa inaugurou uma nova fase
da sua histoéria, renovando seu posicionamento diante do publico. Essa nova fase pode ser
vista no rodapé da segunda pédgina do anincio, mais especificamente, no canto inferior
direito, em que a logomarca da empresa vem estampada em uma figura geométrica com
fundo laranja, e mais uma vez, o que necessita de destaque estd escrito em branco:
Brastemp, em letras maidsculas, e seja auténtico, em letras mindsculas. Ao trazer esse
novo slogan, a Brastemp divide com o consumidor(a) a idéia de que, acima de tudo, o que
vale € a personalidade. Em apenas trés palavras, mais uma naturalizacdo de sentido
tentando se impor. Ao mencionar seja auténtico, juntamente com a marca Brastemp, o
enunciado é/estd direcionado diretamente ao sujeito, mobilizando nesse sujeito, que ocupa
a posicao de consumidor(a), o sentimento de que ele deve comprar Brastemp para ser
legitimo, original, reconhecido como o produto, ji4 que ndo existe outro, com igual
qualidade, por ser inox, restando aos concorrentes sé imitar. Comprar os produtos em
destaque e da marca indicada € certeza de origem e qualidade comprovada, sentido esse

fixado em nossa memoria através da repeticio de enunciados e imagens. Hd uma
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imposi¢do e uma “provocagdo” por parte da midia: se for comprar, compre produtos da
marca indicada para (com)provar autenticidade. Logo, o sujeito € induzido a pensar que
“comega” provar que € auténtico, com personalidade, quando acessa
www.brastemp.com.br, endereco exposto logo abaixo da logomarca, obedecendo, assim, as
ordens impostas pela publicidade da Brastemp.

Mas esse novo dizer, que tenta ainda se impor, ndo rompe com o histérico dos
anuncios anteriores e acompanha a evolu¢do do consumidor(a) Brastemp. Resumindo o
percurso dos DPs da Brastemp, o carro-chefe da marca, o slogan ndao tem comparacdo, foi
a maneira que o anunciante encontrou para comparar o seu produto e o produto de outras
marcas; num segundo momento, o dizer ndo é assiiim... uma Brastemp, agregando a
compara¢do da fase anterior a identificacdo do sujeito-consumidor(a) com a marca; e,
atualmente, seja auténtico, vem estabelecer uma relacdo direta com o sujeito. O DP tenta
ndo mais convencer somente pela marca, mas pela relacio de identificacdo e de
necessidade do consumidor(a) com o produto. Nas palavras de Hall, “a identidade muda de
acordo com a forma como o sujeito € interpelado ou representado, a identificacdo nao é
automdtica, mas pode ser ganhada ou perdida.” (2006, p. 21).

Para concluir, mesmo que antecipadamente, partimos do pressuposto de que tentar
compreender o DP, produzido atualmente, ndo é tarefa facil. Por isso, recuar no tempo e
recorrer, na medida do possivel, a memoria discursiva, € uma das maneiras para entender
certas representacdes, e possiveis identificacdes da mulher atual com as relagdes de um
passado ndo tdo distante, e ainda dessa mesma mulher moderna com as relagdes de uma
sociedade em constante processo (de tentativas) de modernizagao.

Na publicidade analisada, hd a ocorréncia de relacdes dessa natureza, ou seja, entre
a imagem do sujeito-modelo e a imagem dos produtos anunciados (fogdo, geladeira e forno
de microondas) em relacdo a mulher. Entdo, cabe ao sujeito perguntar quais sdo as
motivacgdes/relagdes que fazem com que, em pleno século XXI, sejam elaboradas pecas
publicitarias para vender eletrodomésticos tendo através da imagem da mulher a “forga”
necessdria para convencer outros a comprar? Talvez a resposta seja tdo simples quanto
evidente. O que acontece é que, embora o sujeito-mulher tenha conquistado (certo) espaco
na sociedade em que vive, o qual antes era reservado apenas ao sexo oposto, o discurso a
mantém na posicdo ocupada pelo/no imagindrio social, isto €, na posicdo de dona-de-casa,
de quem zela pelo lar.

No entanto, embora o sujeito-mulher ocupe diferentes posi¢des/lugares no ambito

social, o sentido que se quer evidenciar, a partir da imagem analisada, € o de que, apesar do
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espaco conquistado socialmente, ainda ndo existe figura melhor do que a mulher para
ilustrar objetos de utilidades domésticas, ou seja, lugar de mulher € ao lado de utensilios
de/da cozinha. E como o sujeito-leitor(a) interpretaria essa mesma publicidade tendo no
lugar da mulher a imagem de um homem?

A AD, como se sabe, propde que um discurso se relacione com outros discursos. A
partir disso, ndo € estranho, para essa perspectiva de estudo, conceber a existéncia de um
sentido anterior a uma enunciagdo especifica. Este seria o modo de funcionamento do
discurso: retomar sentidos. Por meio da busca de sentidos outros, a AD interpreta a
opacidade e a incompletude que lhes sdo constitutivas, desmontando as evidéncias que se
apresentam como naturais.

Porém, a interpretacdo nao se limita a decodificagdo dos signos, nem se restringe a
descoberta de sentidos exteriores ao texto, visto que o sentido nunca se da em definitivo. E
por aberturas que o movimento da contradi¢do e até da polémica escoam, acontecem. E,
nesse jogo entre materialidade lingiiistica e ndo-lingiiistica, cada sujeito, inserido em uma
dada FD, (re)produz o sentido que quer evidenciar numa determinada situagdo. Assim,
tanto as palavras quanto as imagens irdo adquirir significados distintos em funcdo da

posicdo que o sujeito ocupar na FD em que estd inscrito.

3.2.2.2 Kibon. Toda geladeira de mae tem que ter

A publicidade quer e precisa criar cumplicidade com o publico-leitor alvo para que
a venda se concretize. Mas como o publicitdrio consegue fazer com que o sujeito-leitora se
identifique com um anidncio em especifico em meio a tantos “‘chamados” de outras midias?
Os interesses financeiros (de anunciantes e de publicitdrios) que estdo em jogo (re)movem
montanhas (esta € a expressdo) para se aproximar do sujeito-mulher, fazendo com que
haja, por parte desse sujeito, na posi¢cao de leitor(a), um movimento pleno de identificacao
com a publicidade, e isso s6 é possivel em virtude das estratégias utilizadas, as quais
parecem enunciar € mostrar o que queremos ler e ver. Sao artificios verbais e ndo-verbais
que participam do ato de significar.

Ao folharmos a Revista Caras de fevereiro de 2008, as paginas sdo “preenchidas”
com imagens de atores e/ou atrizes famosas, entrelacando-se com uma diversidade de

anuncios publicitdrios, os quais tém, na sua grande maioria, o sujeito-mulher enquanto
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protagonista. A publicidade Kibon™ agora com 70% de leite (anexo F) traz a imagem da
mulher, acompanhada da imagem de um menino, e ambos parecem estar em casa. Sob
outro ponto de vista, seria possivel dizer também que é a imagem do menino que vem
acompanhada da imagem da mulher, porém, privilegiamos o primeiro olhar, pois a mulher
€ o centro deste estudo e das reflexdes propostas a partir daqui.

O DP da empresa Kibon veio ao encontro do que procurdvamos para refletir neste
recorte: trabalhar/estudar em casa ja € parte da rotina do sujeito-mulher de hoje, mas tal
tarefa ndo vem sozinha, pelo contrario, vem acompanhada dos cuidados com o(s) filho(s),
(re)afirmando que as mudangas ocorridas na rotina da mulher em busca de sua
emancipac¢do lhe acrescentaram mais obrigagdes do que direitos.

A idéia de descontragdo vista na imagem, ou nas imagens, faz parte da montagem
do DP, pois o sujeito-leitor(a), ao olhar as paginas da revista, acredita/entende, em razao de
uma diagramacdo diferenciada, que o antincio em pauta é mais uma matéria a respeito de
alguma atriz famosa com o filho. H4, aqui, a naturalizacdo da imagem do anudncio através
das repetidas cenas do cotidiano (mulher trabalhando e crianga/filho desenhando com o
lanche-sorvete ao lado) que se misturam com as cenas do “cotidiano” da Revista
(criangas/filhos passeando na companhia da mae/pais famosos).

Neste DP, a imagem que se projeta da mulher do/no antincio esta relacionando
diferentes posicOes-sujeito, isto €, a posicdo de mae, a posicdo de dona de/da casa e a
posicdo de profissional, que possui um trabalho que lhe permite desenvolver atividades em
casa, ou poderiamos dizer, fora do escritério. Trata-se de uma mulher moderna que
trabalha, mas ndo deixa de zelar pelo filho.

Nos tempos atuais, trabalhar fora foi um dos caminhos encontrados pelo sujeito-
mulher para garantir sua emancipacao, ndo conseguindo, no entanto, descartar o trabalho
com a casa e com os filhos. Mas esse empreendimento no exercicio de atividades
diversificadas e incessantes encontra barreiras na questdo da valorizacio e do
reconhecimento, além de desestabilizar os processos identitarios, colocando-os em crise.
Logo, a chamada crise de identidade “acontece” e pode ser entendida como um processo
mais amplo de mudanga, deslocando as estruturas sociais e os sujeitos, até entdo, vistos,
respectivamente, como estaveis e unificados.

Nos DPs em geral, a linguagem visual, verbal e/ou sonora, nos casos dos

comerciais televisivos ou da internet, mostram, evidenciam e, a0 mesmo tempo, mascaram,

4 . N . . L. . , . . .
% Desde 1997, a Kibon pertence 2 multinacional européia Unilever, a qual é considerada a maior fabricante
de sorvetes do mundo.
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opacificam sentidos. Embora diferentes, as linguagens t€ém em comum o publico
heterogéneo que a “freqiienta” (jovens, criancas, adultos, idosos) e, na publicidade da
Kibon, isso fica claro, pois ndo hd limite de idade ou sexo para se identificar com o
produto e passar a consumi-lo. Por isso, a idéia ndo € apenas fazer o sujeito na posicdo de
mae pensar no produto como algo gostoso/saudédvel para sua familia, mas direcionar o
anuncio aos filhos, as criancas, o que fica evidente se o sujeito-leitor(a) atentar para a
expressao leitinho das criangas.

Através das condi¢des de produgdo em que o anuncio se dd — neste caso, 0s meses
da estacdo verdo —, a divulgagdo deste produto ganha espaco/reforgo para dizer que sorvete
faz bem, havendo um direcionamento no incremento das vendas e maior aceitabilidade do
produto, que, a partir disso, ndo serd mais visto como fonte de gordura transsaturada,
informacao pré-construida, mas sim como ingestdo de leite e, conseqiientemente, de célcio.
Pensando dessa forma, ele s6 fard bem, entdo, a soluc¢do € comprar e agradar as criancas. O
DP busca convencer toda familia que o sorvete Kibon faz bem por ter mais célcio, porém,
¢ evidente que estd direcionado ao publico infantil, sem esquecer de que sdo as maes que
devem cuidar das criangas e, por isso, comprar o sorvete.

Questionamos, entdo, como acontecem as relacdes de identificagdo com o(s) DP(s),
contemplando o sujeito-mulher, na posi¢do de dona-de-casa, mae e/ou profissional, de tal
forma que, em qualquer das posi¢des que o sujeito-leitora ocupe, aceita a ordem de
compra. Inicialmente, dizemos que a linguagem, na perspectiva trabalhada, ndo tem
relevancia enquanto instrumento comunicacional, mas € realizada pelo funcionamento
constitutivo de si mesmo e do sujeito, intervindo a ideologia, os processos sdcio-historicos
e o atravessamento do inconsciente. Mas respondemos ao questionamento feito acima
através das palavras de Orlandi, que diz: “identificamo-nos com certas idéias, [...] porque
temos a sensacao de que elas ‘batem’ com algo que temos em nds. Ora, este algo é o que
chamamos de interdiscurso, o saber discursivo, a memoria dos sentidos que foram-se
constituindo em nossa relacdo com a linguagem.” (1998, p. 206). Logo, a exterioridade faz
parte dos processos de significa¢do constitutivos e constituidos pela linguagem.

Ocupando apenas uma pégina da revista — a direita — a producdo publicitdria
diagramou, isto é, distribuiu, de forma criativa, as imagens e os enunciados no espaco
reservado ao anuncio. Além da primeira impressdo em que a foto parecia ter relacio com
os famosos de Caras, e ja pontuamos isso, o DP remete o sujeito-leitor(a) a imagem de um

quadro mural pelo modo como as fotografias sdo postas (desordenadamente) e os
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enunciados escritos em folhas de caderno, como pequenos lembretes, fixados por meio de
imas em uma superficie com ranhuras ao fundo.

Na primeira imagem (que mais parece uma fotografia também fixada neste possivel
quadro mural), localizada na parte superior da pagina, aparece o sujeito-mulher € 0 menino
e, pelas seqiiéncias verbais postas, a posi¢ao ocupada no/pelo DP pelo sujeito-mulher € de
mae. Sentada trabalhando no computador portatil demonstra estar pensativa, interpretacao
feita a partir da posicdo gestual da mao no queixo, porém tranqiiila e com a aparéncia
alegre (talvez por poder estar em casa com o filho ou também por estar tendo €xito na
realizacdo de suas tarefas profissionais). Desenhando na parede, estd 0 menino que, ao que
tudo indica, ocupa a posi¢do de filho, ja que o DP lembra, por meio das imagens, a relacdo
da mae e os cuidados que ela deve ter com a alimentacao do filho.

De cabeca inclinada para o lado esquerdo, ele parece espiar a mae enquanto (talvez)
a desenha. Esta imagem esta fixada no que designamos de quadro mural por meio de um
ima em forma de quadrado, simbolizando um pedaginho de chocolate, divulgando, dessa
maneira, o primeiro sabor do sorvete napolitano da Kibon. Como ‘“gancho” da imagem
anterior, ao lado, também preso pelo ima, a foto ilustra (em foco total) um prato com trés
bolas do sorvete, os trés sabores que a Kibon oferece num mesmo pote (chocolate, creme,
morango). Tal imagem € parte reduzida da foto que descreve(re)mos a seguir e que
também estd unida pelo ima com formato de chocolate.

Do centro para a esquerda, vemos a imagem da crianca sentada em um banquinho.
Ela desenha e colore a parede branca. No chado da sala, brinquedos espalhados, gizes de
cera dos quais o menino faz uso e o prato com as trés bolas de sorvete referidas acima.
Deixado no piso, ao lado do menino, provavelmente pela mae, o prato fica na mesma
direcdo do sujeito-modelo, localizacdo essa que teria como objetivo cuidar se 0 menino
comeu o lanche. A interpretacdo e o sentido que dela emana sé € possivel em razdo de que
os estudos na AD viabilizam o entendimento de um discurso a partir de outros. Assim, o
sujeito é capaz de reconhecer, na seqiiéncia de imagens, formula¢cdes como pertencendo a
um ou outro discurso. O saber que irrompe de outro(s) discurso(s), isto €, do interdiscurso,
acontece sob a forma de pré-construido. Pela determinacdo do interdiscurso, a posicao-
sujeito € a de mae, e o pré-construido revela que € ela, a mae, quem deve zelar pelos filhos
e, conseqlientemente, por sua alimentagdo.

Na tdltima imagem, hd outro ima, simbolizando um morango (segundo sabor a ser
divulgado), unindo e fixando as fotografias. Nessa foto, novamente, o que se vé é o

sujeito-modelo sentado. Nada mudou em relacdo a outra imagem, mas agora passaremos a
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designa-la na posicdo de profissional que trabalha/estuda em casa. A atencdo da mulher
estd totalmente voltada ao trabalho. O jogo de imagens e representacOes descritas até
entdo, através de formacdes imagindrias, enquanto efeito da realidade, e o modo como o
anuncio foi organizado, fez com que ele se entrelagasse com as demais paginas da revista,
amenizando o cardter persuasivo que todo DP traz consigo, de forma mais ou menos
explicita, mas sempre presente.

Paralelamente a descricio da materialidade nao-verbal, hd dois enunciados
localizados na parte e/ou no lado direito da pagina. Um deles, escrito em papel amarelado
(parecendo aqueles papéis especificos para bilhetes e recados), com letras maiusculas e
duplas, oferece ao sujeito a interpretacdo de que alguém fixou-o ali com um ima de flor,
trazendo o seguinte enunciado: Garantir o leitinho das criancas agora ficou mais gostoso.
Essa seqiiéncia se sustenta na AD, pois as palavras de um discurso sempre remetem a
sentidos de ocorréncias anteriores, sendo reenviado a outros discursos. E mais: toda
enunciacdo supde uma posi¢do e, a partir dela, os enunciados (as palavras) recebem
sentido(s), os quais estdo relacionados com a memoria (que € do eixo da constitui¢do) e
com a atualidade (que é o eixo da formulagdo), lembrando que, conforme Orlandi, “a
constituicdo determina a formulagd@o, pois s6 podemos dizer (formular) se nos colocarmos
na perspectiva do dizivel (interdiscurso, memoria).” (2001a, p. 33).

No entanto, é a ordem da lingua (funcionamento que engloba deslizes, falhas) e a
ordem da histéria (interpretacdo, ruptura, equivoco) que vao permitir o acesso a ordem do
discurso, fazendo com que, na seqii€ncia citada acima, o d€itico temporal agora sirva de
pista para que o sujeito-leitora assimile a idéia de que, a partir da chegada do sorvete em
sua casa, o qual contém 70% de leite, ndo hd mais preocupagdes. E s6 comprar o sorvete
que a crianga estard ingerindo leite. E, assim, evidenciado o sentido de que mie, que é mée
zelosa, da sorvete para o filho. Rejeitando o principio da transparéncia da linguagem, a AD
mostra que o sentido ndo estd dado previamente nas palavras, mas o que hi é uma
proliferacdao de sentidos, em que um (ou talvez mais de um) se tornard dominante em
relac@o ao(s) outro(s).

Em letras menores e num papel também menor, com aspecto mais envelhecido, por
estar com partes amassadas, outro lembrete € fixado e sobreposto na parte sem escritos do
bilhete anterior por um ima com formato de uma flor. As letras minudsculas e, em tamanho
menor do normal da seqiiéncia verbal, ndo estdo ali postas dessa forma porque o que elas
estdo dizendo/simbolizando tem menos importancia. A fonte utilizada na letra do bilhete

reflete uma informacgdo de carédter mais formal que o enunciado anterior, sinalizando que se



151

trata de um recado mais sério. O artificio de reduzir a fonte se d4 justamente para fazer
com que o sujeito-leitor(a) chegue mais perto e fique por alguns instantes atento, lendo o
enunciado (deixado por alguém) que remeterd as imagens da mae e do filho e também do
pote de sorvete que vem abaixo, no canto inferior direito, isto €, no rodapé da péagina.

Neste momento, ndo ha somente a remissdo ao que estd na pigina, mas, através das
formacdes imagindrias, o sujeito-leitor(a) se identifica com a imagem do sujeito-modelo e
com as condi¢des de produgdo em que o DP acontece, ou seja, com um ambiente familiar,
mais especificamente, a sala de uma casa/apartamento. Ao criar um espacgo-fisico, o
sujeito-publicitdrio busca a identificacdo do sujeito-leitor(a) com tal ambiente, o qual,
projetando-se na imagem do sujeito-modelo, passa a se ver naquela posi¢do e/ou naquela
cena, desejando, assim, ter o que antncio divulga.

Mascarado pelo tamanho menor e sem o uso do imperativo, o enunciado atribui ao
sujeito-leitora, em sua posi¢io-sujeito de mae, a responsabilidade da alimentacdo correta
do filho. O bilhete enuncia: Mde que é mde sabe: leite tem cdlcio e faz bem. Por isso a
Kibon acrescentou ainda mais leite e mais cdlcio aos seus sorvetes. Agora, sempre que
comprar Kibon para seu o filho saiba que vocé estd levando um sorvete que, além de ser
delicioso, faz bem. E, por falar nisso, faz bem ter na sua geladeira.

A primeira frase remete ao pré-construido de que a made sabe das coisas,
principalmente quando o que estd em jogo € o bem-estar da familia, e, sobretudo, dos
filhos. Logo, para Orlandi, “o que € dito em outro lugar também significa nas ‘nossas’
palavras” (2001a, p. 32), uma vez que falar de/em maes é falar de experiéncia, dedicacdo,
zelo. E também no dizer da autora que um saber discursivo “torna possivel todo dizer e que
retorna sob a forma do pré-construido, o ja dito que estd na base do dizivel, sustentando
cada tomada da palavra.” (2001a, p. 31). Entdo, os dizeres ndo devem ser apenas
decodificados, mas devem ser vistos como efeitos de sentidos produzidos em condi¢des
determinadas. Logo, ao dizer que a mae sabe das coisas, ndo se estd apenas retomando ou
retornando a um saber discursivo ja-dito, mas, no caso deste DP, estid-se produzindo e
induzindo que o sujeito-leitora, na posicdo de mae, deve (por saber das coisas) comprar o
produto ofertado. O fato de o anincio trazer a figura feminina, ao invés da masculina para
divulgar o sorvete como fonte de alimentacio saudédvel para as criancas, reforca o papel da
mulher como elo de sustentacdo nas/das relagOes familiares. Fica claro, entdo, que a
imagem que ainda permeia o imagindrio de homens e de mulheres, ambos ditos modernos
e avancgados, ndo “abandonou” o que se pregava em outras décadas. Assim, os criadores

das agéncias nada mais fizeram do que, novamente, atribuir ao sujeito-mulher as fungdes
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domésticas e de cuidado com os filhos, como préticas exclusivas do sexo feminino, que
“aceita” o excessivo nimero de atividades, naturalizando também, em sua vida, a dupla, ou
até mesmo tripla, jornada de trabalho.

A seqiiéncia do bilhete vem trazer, de certa forma, uma solu¢ao ou uma explicacio
para o que foi dito anteriormente: por isso a Kibon acrescentou ainda mais leite e mais
cdlcio aos seus sorvetes. O que se diz € que, para ajudar a mde que é mde, que sabe que é
preciso beber leite e que esse faz bem, a Kibon resolveu adicionar mais leite e mais cdlcio
aos seus sorvetes, facilitando, assim, a vida do sujeito-mulher na posi¢cdo de mae. Olhando
a frase em sua literalidade®, a empresa colabora com as maes, fazendo com que os filhos
bebam leite até mesmo quando consomem outros produtos, € ndo qualquer produto, mas o
sorvete, que € adorado pelas criangas. Sabemos da importancia do leite e do célcio para os
ossos do corpo humano, principalmente para as criancas que estdo em fase de crescimento,
mas o que nao se pode € aceitar passivamente o enunciado sem questionar o que hé por trés
dele e como a ideologia atua na producdo de determinadas evidéncias, fazendo o sujeito
acatar o sentido um, e conduzindo-o a compra. E nesse exercicio do olhar outro, as
evidéncias de que a linguagem se apresenta como transparente apagam o cariter material
do sentido, o que dificulta outra interpretacdo que ndo seja a que foi apresentada.

Agora, sempre que comprar Kibon para seu filho, saiba que vocé estd levando um
sorvete que, além de ser delicioso, faz bem. Esta é a terceira parte do enunciado que,
embora ndo ordene diretamente, como em outros DPs, induz o sujeito-leitor(a) a comprar,
a cuidar do(s) o(s) filho(s) (e qual mae nao pensa em cuidar do filho?), mostrando para o
sujeito-leitora uma oferta sem opg¢do de escolha, pois tem que comprar a marca Kibon e
nao qualquer sorvete. Somente assim estard cuidando da saide do filho. Essa forma de
dizer explicita, de forma clara, a tentativa de venda e de promocdao da marca/mercadoria.

3

No entanto, Pécheux e Fuchs afirmam que “o ‘sentido’ de uma seqiiéncia s6 ¢é
materialmente concebivel na medida em que se concebe esta seqiiéncia como pertencente
necessariamente a esta ou aquela formacdo discursiva.” (1997, p. 169). Pelo que
examinamos, a FD mercadoldgica determina o sujeito na posicdo de consumidor(a) e o
sentido que se impde é que, ao comprar Kibon para os filhos, o sujeito-leitora ndo estéd

apenas adquirindo algo delicioso, mas algo que também faz bem a satide, revelando o

entrecruzamento de outra FD, a da saude, por pensar no bem-estar fisico do

% Em Orlandi (2001a), a nogdo de literalidade se sustenta pelas evidéncias que a ideologia produz e que
apaga o carater material dos sentidos e do sujeito. Segundo a autora, “o sentido literal [...] é aquele que uma
palavra tem independentemente de seu uso em qualquer contexto.” (op.cit., p. 51).
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sujeito-consumidor(a). E as diferentes posi¢Oes-sujeito que aparecem nesse DP (posicdo de
mae, de dona-de-casa e de profissional/estudante), as quais ja foram citadas, inscrevem-se
na FD mercadoldgica, a qual estd atravessada por sentidos que circulam na FD do a saude,
uma vez que, independente da posi¢cdo que se ocupe, o sentido evidenciado no/pelo
anuncio € o de que quem ama cuida e, por isso, o sorvete (Kibon) passa a ser uma forma de
cuidar de quem se ama, por ter, como enfatiza o DP, grande quantidade de leite, o qual tem
calcio, que faz bem. Eis o dizer da FD da saidde. Entdo, o dizer dessa FD atravessa a FD
mercadoldgica, pois, no final do bilhete menor, é dito que, se faz bem, faz bem ter na
geladeira. E, de forma dissimulada, a FD mercadolégica induz e ordena o sujeito a
comprar o sorvete Kibon com o argumento de que se este faz bem para a saude, se € um
alimento sauddvel, também faz bem o sujeito-consumidor(a) se prevenir e té-lo na
geladeira.

E interessante observar que o efeito de sentido produzido é o de que s6 faz bem se
for o sorvete Kibon. Por isso, a associacdo das imagens, momentos da convivéncia mae e
filho, momentos prazerosos e que fazem bem tanto para a mae quanto para o filho, com a
imagem do sorvete que, além de delicioso, também faz bem. Entdo, € praticamente
impossivel o sujeito-consumidor(a) ndo se identificar com tais momentos. E na tentativa de
tornd-los melhor e mais perfeitos, a solu¢do € comprar o que falta: o sorvete Kibon.

Para encerrar o recado, o sujeito-enunciador (que ndo buscamos saber quem ¢&)
conclui: e, por falar nisso, faz bem ter na sua geladeira. A seqiiéncia traz escritos que
retomam e reforcam o que ja foi dito nas seqiiéncias anteriores do bilhete como um todo. E
por falar nisso faz referéncia ao fato do sorvete ndo ser apenas delicioso, mas fazer bem. O
nisso remete a fazer bem. E faz bem ter na sua geladeira revela que esse faz bem adquire
outro sentido, além do trazido pela frase anterior. Se antes faz bem estava relacionado a
questdo do leite e do cdlcio ser necessdrio para a saude das criancas, agora o faz bem traz a
questao da necessidade de ter o produto na geladeira. Ndao hd uma ordem explicita para que
o produto seja adquirido, mas, ao ler faz bem ter na geladeira, o sujeito-leitor(a) estabelece
uma relacdo de seguranca e substituibilidade em relagdo a outros produtos, uma vez que o
sorvete, por trazer 70% de leite, pode substituir o proprio leite. O sujeito-leitor(a), na
posicdo de mae e ou de dona-de-casa, entende que fer na geladeira tal produto é uma
forma de se preocupar com a familia, garantindo o leitinho das criancas de forma mais
gostosa, o que € tarefa da mae. Apds a andlise das seqiiéncias que fizeram parte desse
bilhete, concluimos que o enunciando como um todo é, na verdade, um recado para as

maes que zelam por seus filhos. E fica refor¢ada, entdo, a imagem de docilidade que se
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projeta na/da mulher na posicdo de mde. Mas enquanto a imagem da mae € evidenciada
como sindonimo de ternura e zelo, o sentido de mde que se silencia, ao projetar tais
imagens, subverte a padronizacdo que se impde quando se fala da mulher na posicao-
sujeito de mae, ou seja, € silenciado o sentido de que a mae também pode ser vista como
uma pessoa severa que procura manter o controle sobre os filhos, escolhendo até mesmo o
que eles irdo comer.

Tragamos um trajeto de andlise da materialidade ndo-verbal e da verbal na
publicidade em questdo e, para findd-la, passamos ao canto inferior direito e/ou ao rodapé
da pagina. Neste espaco, o ima simbolizando uma vaca (ja que o DP faz mencéo ao leite)
prende ao suposto painel dois lembretes: um da logomarca da Kibon e outro da inovacao
realizada pela empresa ao fazer um sorvete agora com 70% de leite, destacando em tom
rosa € em tamanho maior o total acrescido de leite, 70%. Abaixo disso, sete palavras
recortadas, colocadas e montadas lado a lado em pedacgos de papel branco formam o dizer:
Toda geladeira de mde tem que ter. E, apds a ultima palavra (ter), a frase se completa e é
respondida com a imagem do produto que toda geladeira de mde tem que ter: o pote de
sorvete do sabor napolitano da Kibon — lancamento da marca por ter o acréscimo do leite.
A seqiiéncia de palavras recortadas em pedacinhos juntamente com a imagem do pote de
sorvete leva o sujeito a pensar/refletir que talvez esta montagem (de palavras mais uma
imagem, resultando em enunciado) tenha sido elaborada pelo menino/filho com ajuda de
alguém a fim de mandar um recado para a mae. E, por estarmos falando em antincio
publicitario, tal recado serd estendido a todas as mulheres na posi¢do-sujeito de mae. Por
1880, ndo se trata de qualquer geladeira, é uma geladeira de mae. Nesta ultima seqii€ncia,
ao pensar na mulher na posicdo de mae e na “docura” que sua imagem figura nas
formagdes imagindrias dos sujeitos, € silenciado o sentido de que nem toda mae é
docil/carinhosa, e € ai, no sentido cristalizado de mae como sindnimo de afeto e ternura,
que reside o efeito ideoldgico deste DP.

ApoOs a seqiiéncia verbal, o pote de sorvete aparece para por um ponto final no
enunciado. Por estar envolto em papel decorado em tom de vermelho, combinando com a
tampa do pote, a impressao do leitor(a) que olha o andncio é que tudo que estd escrito e
simbolizado ao redor € impresso no proprio material plastico. Tudo que € visto neste papel
que envolve o recipiente, como escritos, informagdes adicionais a respeito do produto,
logomarca da Kibon, cujo desenho € o do grande coracdo vermelho, utilizando as mesmas
linhas para formar um coracdo dentro do outro, é pura simbologia, uma vez que o espaco

simbolico estd relacionado com o sentido, porém, o gesto de interpretacdo s6 € possivel
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porque o espaco simbdlico €, no entender de Orlandi (1996a), marcado pela incompletude
e pela relagdo com o siléncio.

Ao findar o enunciado com a imagem do pote de sorvete, o ndo-dito atua,
significando e ordenando que esse sorvete deve ser comprado (e ponto final). E, assim,
para Orlandi, “o que ndo € dito, o que € silenciado constitui igualmente o sentido do que €
dito [...]. Entre o dizer e o ndo dizer desenrola-se todo um espaco de interpretacdo no qual
o sujeito se move.” (2001a, p. 85).

Acreditamos que a idéia central que move a interpretacao da andlise € que estamos
diante de lembretes/recados e, por isso, além dos j4 fixados, outros ainda podem integrar o
espaco, uma vez que dois imas sdo deixados de lado, dando ao sujeito a certeza de que ali é
o local de mais (e outros) avisos importantes e que tal espaco pode ser ocupado. Porém, a
idéia de que esta superficie seja um quadro mural se entrelaca com a idéia de que este local
poderia ser uma geladeira, pois, em muitas casas, o lugar dos recados/lembretes e do
sorvete € na geladeira

Mas ndo podemos deixar passar despercebido o fato de o menino, na posi¢do de
filho, estar desenhando/riscando com ldpis na parede da casa. Tal atitude pode ser vista
enquanto um hébito saudavel de alguém que desfruta de liberdade ou ainda como desleixo
e falta de atenc@o da mae para com a casa € com 0 menino.

Se pensarmos que a posicao do sujeito-leitora € um lugar de interpretagdo, temos
muitas e diferentes leituras a respeito da mesma imagem, lembrando que, ao interpretar, o
sujeito, no ver de Orlandi, “desliza para uma forma de dizer que mostra que ha uma outra
leitura (um outro leitor) nessa leitura (nesse leitor).” (2003, p. 23). Diante disso, o que se
tem € o sujeito-leitora, na posicdo de mae, identificando-se com o sujeito-modelo do
andncio, ndao vendo nada de errado em deixar o menino/filho desenhar nas paredes se
comparado ao entretenimento e a satisfacdo do menino, uma vez que a parede faz parte da
estrutura fisica da casa e pode ser pintada novamente, refeita. Por outro lado,
possivelmente ha leitoras, também na posicdo de mae, que ndo entendam dessa forma e,
portanto, que ndo se identificam com a atitude do sujeito-modelo do/no antncio, que neste
caso ocupa a posi¢do de mae do menino, deixando-o riscar/desenhar na parede. Por estar
concentrada, trabalhando/estudando, ndo vé o que o filho fez/faz, dando a ele, em prol de
seus afazeres, uma liberdade sem limites. Em meio a tudo isso, se pensarmos na posi¢ao do
filho, talvez, inconscientemente, seja uma maneira do menino chamar a aten¢do da mae

que, naquele dia, estd trabalhando/estudando em casa. Embora as criangas gostem de
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rabiscar as paredes, principalmente, na idade do menino, que deve ter aproximadamente
quatro anos, ndo é comum 0s pais permitirem esse tipo de brincadeira.

Esta andlise foi “destinada” ao segundo recorte por refletir a respeito das mudancas
ocorridas socialmente em virtude da presenca da mae trabalhando, ou mesmo estudando
em casa, enfim, realizando outro tipo de tarefa que ndo somente as relacionadas ao lar. Nao
se poderia ter, talvez, o homem na posi¢do de pai trabalhando em casa na companhia do
menino, servindo-o de sorvete? E mais, por que, ao invés de “mae que € mae sabe” ndo é
dito “pai que € pai sabe”. Afinal, cuidar dos filhos ndo deveria ser mais tarefa exclusiva das
mulheres. Na ultima década, esse quadro vem sendo invertido. Hoje, j4 hd uma mudanca
comportamental (embora pequena) que permite aos homens aceitar “encarar” certas
atividades como, por exemplo, ficar em casa e cuidar dos filhos para a esposa conseguir o
sustento da familia.

Assim, ao pensar em identidade enquanto movimento na histdria, ela (a identidade)
e, conseqiientemente, os movimentos de identificagdo realizados pelo sujeito estardo em
constante transformacdo ao mesmo tempo na repeticdo e/ou no deslocamento da
interpretacdo que se faz de cada momento sécio-histérico. No entanto, o deslocamento,
visto sob a perspectiva da AD, tem caracteristica positiva por desarticular as identidades
estdveis do passado, abrindo a possibilidade de novas articulagdes na esfera social e,

portanto, de diferentes posi¢des-sujeito.

3.2.2.3 Vocé pensa. O Bradesco completa

Em toda formacdo social, projecdes estabelecem a relacdo entre as situacdes
concretas da realidade cotidiana e as representacOes imagindrias dessas situacdes no
interior do discurso. Os publicitdrios, ao produzirem seus anuncios, dizem de uma
determinada posi¢do social, porém, muitas vezes, sua “voz” é/estd abafada pela voz do
anunciante. Ele (o anunciante), por meio do briefing e de pesquisas de marketing, antecipa
ao(s) criador(es) o que deve ser abordado para que, quando o anuncio chegar ao sujeito-
leitor(a), a significacdo e/ou o entendimento seja convertido em desejo/necessidade e, em
seguida, na agdo/atitude de compra/aquisicdo do produto ou do servico, dai o sujeito-
leitor(a) passa a posicdo de sujeito-consumidor(a). Segundo Orlandi, “faz parte da

estratégia discursiva prever, situar-se no lugar do ouvinte, antecipando representagdes, a
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partir de seu proprio lugar de locutor, o que regula a possibilidade de respostas, o escopo
do discurso.” (1996b, p. 26).

O discurso publicitirio estampado na contracapa da Revista Epoca, em julho de
2006, € um dos tantos anuncios que cercam diariamente os leitores e, a partir deles, o
sujeito interpreta e atribui sentidos, embora o sentido pareca estar ja-ai evidenciado,
refletindo-se como natural.

Por ser presenca constante na vida das pessoas, a publicidade contribui para a
naturalizacdo de determinados sentidos. E € isso que, em um primeiro momento, o DP do
Bradesco (anexo G) sugere: uma situagdo cotidiana normal. Tal efeito de evidéncia
acontece na/pela materialidade ndo-verbal. Duas mulheres de frente para o sujeito-leitor(a),
sem que seus rostos estejam visiveis, sobem ou descem pela escada rolante. Pelas sacolas
nas maos, parecem estar fazendo compras. Interpretacido/descri¢do essa realizada referente
a metade superior da pédgina, j4 que a imagem das mulheres se localiza neste espago. Eis
que, por meio de “gestos de leitura” (PECHEUX, 1994a, p. 57, grifo do autor), os sentidos
passam a aflorar até mesmo no siléncio.

Ao olhar uma escada rolante, logo vem a memoria do sujeito-leitor(a) a imagem de
um shopping center, de um hipermercado ou mesmo de um conjunto de lojas. As
condi¢des de producgdo, referidas no DP através do lugar em que os sujeitos-modelo se
encontram, confirmam que se trata de um lugar em que ha a possibilidade de fazer compras
e de freqiientar outros lugares, como bancos, pracas de alimentag@o, cinemas,... Chegamos
a essa interpretacao devido ao trabalho da ideologia que, neste DP, se cumpriu por produzir
evidéncias por meio da materialidade ndo-verbal, reiterando o sentido do pré-construido de
que sdo as mulheres que gostam de fazer compras, de passear nas lojas ou de sair em
companhia de uma amiga para ir ao shopping.

De outro lado, a imagem do DP em andlise também pode ser relacionada ao mundo
agitado e ao turbilhdo de mudancas origindrias da tdo comentada pds-modernidade. Dito de
outra forma, € o mesmo que falar na dupla ou até mesmo na tripla jornada desempenhada
pelo sujeito-mulher nas diferentes posi¢des que ocupa. Fazer compras atualmente nao é
mais, como em outras épocas, apenas sindnimo de lazer, em que muitas mulheres s6 saiam
de casa para ir ao mercado (e a igreja) e estes eram os passeios permitidos. Hoje, para
muitas mulheres, ir as compras é obrigacdo, tarefa, € mais um compromisso a ser
cumprido. Mas, independente do significado que ir as compras tem hoje, ou no passado, e
da posicao que ambas as mulheres ocupem no antincio, seja de dona-de-casa que vai fazer

compras para a familia, de profissional que aproveita o tempo de folga dos compromissos
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de trabalho para ir as compras, ou mesmo ocupando a posi¢cdo de consumista, 0 que se
refor¢a, neste DP, € a idéia de que a mulher é quem compra e quem (mais) faz uso do
Cartdo. E, para confirmar que é a mulher quem gasta, o DP ndo trouxe a imagem de uma
mulher, mas de duas. Com essa imagem, fica reforcado que s@o todas as mulheres que
gastam. O modo de dizer e, principalmente, de representar a imagem feminina leva o
sujeito a pensar no entrelacamento da FD consumista com a FD mercadoldgica,
determinando que a interpretacdo ultrapasse a simples e “desinteressada” oferta do Cartdo
e produza sentidos que liguem imaginariamente mulher e consumo, mulher e gastar
dinheiro.

Na imagem, enquanto a mulher da direita possui, além da bolsa pessoal, sacolas de
variados tamanhos, de possiveis compras, a mulher que estd situada a esquerda possui
apenas uma sacola/pasta na mao, segurando-a na frente de seu corpo. O sujeito-leitor(a)
tem a visdo da sacola em formato retangular como se fosse algo que tivesse sido
descolado/retirado, ou mesmo que esteja faltando para completar a frente (parte principal)
da bolsa que o sujeito-modelo da esquerda segura. O sujeito € induzido a pensar que o
principal, a parte mais bonita da bolsa ndo estd ai. Mas o que falta? Pelo formato, falta o
cartdo de crédito Bradesco. E ele quem “cola” na bolsa da mulher (ou das mulheres). No
anuncio ha um jogo entre a materialidade ndo-verbal e a verbal, ou seja, entre a seqiiéncia
verbal Vocé pensa (representada pelo espaco em branco da sacola) e o Bradesco completa.
Neste caso, o verbal e o ndo-verbal interagem, fazendo o imagindrio do leitor(a)
formular/produzir uma variedade de opcdes que podem ser completadas, caso o sujeito-
leitor solicite ao Bradesco o Cartdao de crédito. De todo modo, a posi¢do de destaque da
bolsa em relacdo ao corpo da mulher vem produzir um efeito de sentido de que aparecer
nas/pelas ruas e/ou em shoppings fazendo compras € sindbnimo de poder aquisitivo, de
status, nesse caso, representado pelas muitas sacolas de compras. Fica claro, por meio das
palavras de Foucault que, se o poder “[...] apenas se exercesse de um modo negativo, ele
seria muito fragil. Se ele € forte, porque produz efeitos positivos a nivel do desejo — como
se comega a conhecer — e também a nivel do saber.” (2000, p. 148).

Os efeitos de sentidos também sdo construidos culturalmente, restando ao
individuo, ao ser interpelado ideologicamente, aderir/acatar uma visdo de mundo,
constituindo-se num sujeito que, muito mais do que fala para expressar seus anseios, €
falado. Assim se desenrola a histéria do sujeito-mulher. Uma histéria construida a partir da
tessitura de muitos fios que se amarram, se cruzam, se distinguem, tecendo caminhos com

um unico objetivo: conquistar uma ou vdrias posi¢cdes na sociedade em que vive, sem
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culpas, uma vez que “ela ndo consegue ainda se sentir digna quando atende a seus proprios
anseios.” (ORLANDI, 1996b, p. 41).

Abaixo da imagem, o ndo-verbal e o verbal “se unem”. A partir dessa unido, outros
sentidos surgirdo no gesto de interpretacdo da publicidade. Até entdo, detivemo-nos apenas
na imagem das mulheres com as sacolas de compras, mas, daqui em diante, a parte que
nomeamos como inferior serd interpretada em consonancia com a anterior, isto €, com a
parte que ocupa a metade superior da contracapa.

A imagem do cartdo Bradesco Master Card International ocupa, estrategicamente, o
centro da pagina. Ele € visualizado primeiro, produzindo, assim, com o sujeito-leitor(a)
uma relacdo de identificacdo, pois, nos dias atuais, o cartdo de crédito € tido como objeto
de desejo, o qual teoricamente promete “preencher” a falta do sujeito-desejante. E a
prépria sociedade capitalista induz o sujeito a pensar que, com o cartdo, estard completo.

Além disso, o cartdo chama a aten¢do por ter nas suas bordas, ou ao seu redor, um
papel branco, que sdo as bordas irregulares que se encaixam na parte frontal da sacola que
o sujeito-mulher carrega/segura, a qual estd localizada horizontalmente na mesma dire¢ao
do cartdo, como se o leitor estivesse diante de um quebra-cabeca, logo, é s6 montar/colar
“as pecas” para que o sentido de que com o cartdo Bradesco tudo fica(rd) completo se torne
ainda mais 6bvio. O DP quer mostrar/convencer que o que falta (talvez na vida do sujeito),
conforme perguntado acima € colar/encaixar o cartdo na parte em branco que esta
incompleta, esperando “preenchimento”, sem identificacdo da sacola, para, desse modo, o
sujeito-consumidor(a), “estar habilitado” a comprar o que quiser. A imagem do cartdo nio
remete apenas ao poder de compra, mas a tudo que pode ser comprado com ele. E, assim, o
imagindrio do sujeito € povoado por uma diversidade de produtos e até mesmo por servigos
que qualquer sujeito-mulher compraria ou pensaria em comprar ao entrar em um shopping.
O DP em questdo quer que o sujeito-leitor(a) pense que, ao encaixar o cartdo na parte
frontal da bolsa, a sua mao ficaria como a do sujeito-modelo da direita: cheia de sacolas de
compras, ou entao, sugere ao leitor que, de posse do cartdo Bradesco, o seu unico trabalho
seria desejar/pensar em compras futuras, j4 que, com esse cartdo, € sO pensar que O
Bradesco completa.

O branco da bolsa remete a no¢do de siléncio, mas um siléncio que movimenta o
imagindrio e faz interpretar, juntamente com a imagem do cartdo, que aquele espaco ndo
seria apenas para colar o cartdo, mas serve para pontuar/relacionar tudo o que se pode
comprar quando se tem o Bradesco Master Card International. Ou ainda, tudo que poderia

estar dentro da bolsa, caso o cartdo fosse visto como parte do modelo da prépria bolsa. E



160

via imagindrio que o sujeito se relaciona com a realidade, logo, é pela linguagem que essa
relacdo € mediada enquanto campo simbdlico.

Para completar o raciocinio ou o entendimento a respeito da imagem, a qual
consegue ser eficiente, seduzindo o sujeito, trazemos, nesse momento, 0S quatro
enunciados que compdem a parte verbal ou as marcas lingiiisticas da publicidade. Mas
antes de falarmos das seqiiéncias verbais, queremos afirmar que € na junc¢do de ambas as
materialidades que a FD mercadoldgica se faz presente, ressaltando tanto pela imagem
quanto pelos enunciados a seguir que se deve adquirir o Cartao.

Inicialmente, o enunciado Vocé pensa, escrito em vermelho, aparece abaixo do
cartdo, na seqiiéncia € na mesma linha, agora na cor preta, aparece o enunciado O cartdo
Bradesco completa. Faz-se necessdrio atentar para o fato de que o enunciado citado produz
sentido somente considerando as condi¢des de producdo, ou seja, o contexto socio-
histérico em que aparece. Devido a isso, a interpretacdo, que € construcdo de sentidos, se
da neste e em outros DPs pelo efeito ideoldgico, pois, a0 mesmo tempo em que o sujeito
interpreta, ele nega a interpretacdo como tal, resultando em sentidos que se apresentam
como universais e “inéditos”. Logo, interpretacdo € ideologia, que determina o sentido por
um ato particular do sujeito na produ¢do imagindria. No entanto, a interpretagdo aparecera
como necessdria, atribuindo sentidos (j4) fixos as palavras.

A esse respeito, exemplificamos destacando o sentido da palavra completa no/do
enunciado. A palavra estd carregada de significacdo, ou seja, o sentido que se quer
evidenciar se direciona para a proposta de um Banco que ajuda, realiza, auxilia seu cliente.
Para isso (para ter essa ajuda), basta ter o cartdo Bradesco e tudo ficard completo, pronto,
resolvido, tanto para o sujeito quanto para o Banco e para quem elaborou este DP.
Atentando para a diagramacdo dos elementos que compde a pigina, destacamos ainda que
a palavra completa é a dltima palavra da frase e, por estar no fim, estd na direcdo vertical
das sacolas do sujeito-modelo da direita, resultando na associacdo da palavra (completa)
com fazer/concluir as compras.

Abaixo ndo poderia faltar a ordem, ou melhor, as ordens do antincio, pois, através
dos dois enunciados que seguem, os verbos no imperativo indicam, em consonancia com
as imagens (sujeito-mulher e cartdo Bradesco), a necessidade de se ter um cartdo, dizendo:
Peca ja o seu cartdo, em tom acinzentado; ao lado, separado por uma linha vertical
vermelha em letras menores, a segunda ordem: Procure uma Agéncia Bradesco, e, por fim,
uma espécie de sugestdao ao leitor(a) para que ele(a) nao desista, caso ndo consiga o Cartao

através das formas anteriores: ou acesse www.bradesco.com.br, frase estrategicamente
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diagramada em fonte reduzida, para que o sujeito que se deteve na publicidade pare e leia
atentamente o que estd escrito. Técnica caracteristica adotada em muitos DPs a fim de
chamar a atencao do sujeito-leitor(a), muito embora os criadores corram o risco de que tal
informacao ndo seja sequer visualizada.

A primeira seqiiéncia (pega jd o seu cartdo) pode ser relacionada com a imagem do
sujeito-mulher que carrega a sacola sem identificacdo, com a parte em branco, em que
parece faltar algo, talvez o cartdo. Interpretamos dessa maneira, pois tanto a imagem do
sujeito-modelo quanto a seqiiéncia discursiva estdo, assim como outros elementos deste
antncio, na mesma direcdo, o que vem confirmar que o que falta é o cartdo Bradesco. E
como se o cartdo completasse, preenchesse a falta do sujeito. No entanto, outra relagdo que
se pode fazer € do sujeito-modelo da direita com suas sacolas e com a seqiiéncia, procure
uma Agéncia Bradesco ou acesse www.bradesco.com.br, uma vez que ambos (imagem e
seqiiéncia) estdo também na mesma direcdo. Logo, o sujeito € induzido a pensar que o
sujeito-modelo localizado na direita ja fez contato com a Agéncia Bradesco ou com o site e
ja possui o cartdo, por isso das trés sacolas de compras em sua mao.

Para evidenciar quem se deve procurar, caso necessite/deseje o cartdao, hd, no
rodapé da pagina, uma faixa vermelha e, sobreposta a essa faixa, o nome Bradesco, escrito
em letras brancas, unidas a parte da palavra completo (mpleto), escrito em letras pretas. Na
juncdo de ambas as palavras (Bradesco e completo), € construida uma nova palavra,
Bradescompleto, isto é, a silaba “co”, por fazer parte das duas palavras, acaba unindo-as,
formando uma unica palavra que ganha destaque também neste DP pelo tamanho da letra,
a qual € maior do tamanho ‘“normal” para chamar a atencdo do leitor. Apenas uma
observacdo: a logomarca também serve de slogan e € apresentada pelo DP do Bradesco em
diferentes midias. E, por isso, Bradescompleto ja virou simbolo cristalizado na memoria
coletiva pela incessante repeticao mididtica.

Para terminar, no canto direito do rodapé, aparece o logotipo dos Cartdes da
empresa, lembrando que o sujeito-leitor(a), na posicao de cliente e que almeja um cartdo,
deve buscar ou se dirigir diretamente ao setor de Cartdes do Bradesco. Forma encontrada
para dizer que, ao buscar um cartdo, o atendimento serd rdpido e direcionado, sem que o
cliente tenha que esperar em filas para ter o servigo que necessita e, assim, desconstruindo
o pré-construido de que ir a agéncias bancdrias € sindnimo de longa espera. Falamos acima
dos leitores(as), clientes em potencial do Banco que desejam o Cartdao, porém & preciso
fazer uma ressalva e dizer que, além dos leitores(as) que podem vir a se tornar clientes do

Banco a partir do antincio, hd também leitores(as) que, por ja possuirem o servico de
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Cartdo do Bradesco, se identificam com este DP no momento em que o visualizam. E,
dessa forma, circula o sentido de que quem tem o Cartdo se identifica com o anuncio,
reforcando a idéia do sujeito se sentir completo.

Apés as reflexdes acima, salientamos que entrar no ciclo da aquisi¢do e do
consumo de bens e servicos ndo € apenas estar rodeados de objetos que satisfacam
necessidades e facilitam a vida enquanto sujeitos de uma sociedade capitalista, mas ¢&,
sobretudo, solidificar um modo de ser que valoriza o ser humano pelo que tem (pelos
cartdes de crédito que tem) e ndo pelo que é. Baudrillard declara que ‘“através da
publicidade que em si j4 constitui um servigo social, todos os produtos se apresentam como
servicos, todos 0s processos econdmicos reais se encenam e reinterpretam socialmente
como efeitos de dominacdo, de conforto pessoal e de relacdo afetiva” (1995, p. 175),
(a)parecendo sempre como benéfico e desinteressado, mas buscando a identificacdo do
sujeito-leitor(a) que, com o tempo, passa(rd) a ocupar a posicdo de sujeito-cliente do
Banco.

Assim, este DP (como os outros do segundo recorte) merece uma atengao especial
no que se refere ao fio condutor do trabalho, ou seja, a como a imagem da mulher é
representada nos DPs. Ndo sendo um produto direcionado para mulher, que imagem da
mulher € representada nesta publicidade? Por que da associagdo do cartdo com a imagem
da mulher? “Avaliamos” que a imagem feminina estd neste antincio por haver um sentido
cristalizado de que a mulher é consumista, de que ela € quem gasta dinheiro, ela é quem
compra tudo que aparece pela frente, em suma, ela é quem “vive” comprando e gastando e,
por 1sso, a posi¢ao-sujeito ocupada pelas mulheres protagonistas do andncio € de mulher
consumista, de quem gosta de gastar, de comprar, enfim, de utilizar o Cartdo de crédito.
Por esse motivo, a mulher é vista como cliente potencial para o Banco, pois faz/fard mais
uso do Cartdo, determinando e influenciando as compras da familia. Para o Banco, ndo
interessa somente o quanto ela compra/gasta, mas principalmente o quanto ela usa o Cartao

Bradesco.

3.2.2.4 Campari. So ele é assim

Nas péginas de qualquer revista encontramos indmeras imagens que falam sobre o

feminino — vivido, desejado ou imaginado — embora, muitas vezes, o produto anunciado
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ndo tenha nada a ver com a imagem da mulher. Mas elas (as imagens femininas) aparecem
em cena como figuras de pura seducdo e poder e, por isso, sdo objetos de desejo
masculino, e do feminino também. O apelo realizado pelos DPs, na busca do
convencimento para propagar as vendas exige diferentes formas de apresentacdo e/ou
representacdo do produto, como também e, principalmente, do sujeito-modelo que o
acompanha.

Na Revista Elle, em sua edi¢do de agosto de 2008, a publicidade da bebida Campari
(anexo H) estampa uma pagina inteira, do lado direito da publica¢do. Ou, melhor dizendo,
quem vem estampar a totalidade do espaco de divulgagdo é a imagem do corpo feminino.
A sociedade, dita moderna, apresenta ainda uma gama de preconceitos sociais em relacao a
mulher, no entanto, tolera e admite a exposi¢do que o mercado publicitario faz do corpo
feminino. E essa mesma exposi¢do impde limites sobre o tipo de corpo que o sujeito-
leitora deve desejar e buscar. Os padrdes estéticos de beleza que a sociedade moderna
valoriza também sdo aqueles que deve servir de modelo a ser seguido, lembrando que, na
maioria das vezes, esse “modelo” foge a realidade. E, por isso, Lipovetsky diz que “a
seducdo provém da suspensdo das leis do real e do racional, da retirada da seriedade da
vida, do festival dos artificios.” (1989, p. 188).

E artificios ndo faltam no DP em questdo, come¢ando pelas cores e pelos efeitos
que preenchem a pagina. Colorida em tom e nuances diferentes de vermelho (cor do
Campari), essa € a cor predominante no antncio publicitirio, além da cor preta.
Acreditamos que, por ilustrar o DP com tais cores, o que se destaca na estrutura da imagem
€ o quente e o frio que representam, respectivamente, o vermelho e o preto. A cor vermelha
“jogada” contra a cor preta convoca o sentido de aquecimento no frio, ou seja, a bebida
aquece os corpos que estdo gelados e aquece a relacdo, ja que a bebida estd entre o corpo
feminino e o fundo preto, que representa o frio, o gelado. Nao se sabe, ao certo, o
lugar/ambiente em que se passa este DP, e € talvez essa incerteza que faca, como
mencionamos acima, nas palavras de Lipovetsky, sentirmo-nos seduzidos pelas vias
fantasiosas que a publicidade cria e recria a cada discurso, entretecendo as relacdes com
outros discursos e com os sentidos que deles sdo evocados.

Mas continuando a falar a respeito dos recursos visuais contidos no DP em andlise,
destacamos a imagem de um liquido avermelhado perto do fundo escuro e na frente do
sujeito-modelo (a qual ndo estd de frente para o sujeito-leitor(a)). O liquido, que
entendemos seja, simbolicamente, a imagem do préprio Campari, parece estar se

espalhando e ocupa espago em torno do corpo escultural da mulher que atua na divulgacio
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da bebida a ser consumida. Pensamos, num primeiro instante, que esta bebida ndo teria um
publico especifico, embora saibamos que ela é (ainda) mais consumida por homens,
porém, ao ver o liquido envolto no corpo do sujeito-modelo, cogitamos a hipdtese de que,
talvez, o DP pretenda também atingir o sujeito-leitora. Com as transformacdes do mundo
moderno, o0 consumo (muitas vezes em excesso) de bebidas por parte do sexo feminino tem
aumentado. E as causas do inicio/aumento da ingestdo de bebidas alcodlicas pelas
mulheres sdo as mais diversas, dentre as quais se pode elencar a rotina estressante, as
insatisfacdes pessoais, os ambientes (bares) em que acontecem reunides de negdcios que
instigam o consumo e, em muitos casos, uma (simples) fuga da realidade, da tripla jornada
de trabalho que enfrenta diariamente. Mas lembramos que tudo isso € silenciado na
publicidade e, por isso, provoca “o mexer’ dos/nos sentidos que acabamos de realizar.
Apenas € mostrado e se tenta vender o lado bom da bebida, que, no antincio, é traduzido
na/pela bela imagem do sujeito-modelo.

Mas ndo € s6 a beleza feminina que chama atenc¢do, no antincio em questdo, a
riqueza de efeitos também conquistam o sujeito-leitor(a), como por exemplo, o efeito do
liquido envolvendo a mulher sem tocd-la s6 se consegue por meio de recursos graficos,
lembrando que o corpo (tdo perfeito) do sujeito-modelo também sé serd dessa forma gracas
aos recursos da tecnologia e do programa de fotoshop. Por falar em recursos, destacamos
uma citacdo de Lipovetsky (1989) que se encaixa neste momento e que fala das “armas”
distintas que homens e mulheres possuem para seduzir o(a) outro(a). Segundo o autor, “no
feminino, a seducao se apdia essencialmente na aparéncia e nas estratégias de valorizacdo
estética. No masculino, [...] a posicdo social, o poder, o dinheiro, o prestigio, a
notoriedade, o humor podem funcionar como instrumentos de sedugdo.” (2000, p. 63,
grifos nosso). Neste DP, o sujeito-modelo esbanja boa forma-fisica e também estética. De
costas para o sujeito-leitor(a), o que primeiro chama a aten¢do em seu corpo € a cor de sua
pele (talvez um possivel bronzeado artificial ou mesmo uma boa maquiagem), a qual estd a
mostra por vestir um micro vestido vermelho que, além de sensual, é provocante, uma vez
que deixa as costas nuas e (quase) toda perna de fora. Com a cabeca virada para o lado
direito, os cabelos castanhos longos esvoacgantes para o lado esquerdo, o pesco¢o desnudo
aparece sem nenhuma parte do tecido do vestido, entdo, ndo se sabe em que parte o vestido
€ preso ao corpo do sujeito-modelo. Logo, o sujeito-leitor(a) é instigado a imaginar.
Continuando, passamos a falar dos bragos, mais especificamente do brago direito, o qual
estd erguido e deixa parte do seio aparecendo, provocando a libido do sexo oposto.

Atualmente, a midia ndo cessa de impor o primado da beleza feminina e de mostrar a
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importancia da aparéncia fisica na identidade da mulher e na conquista do parceiro. E que
mulher ndo pensa em ser bela? E que homem nao pensa em ter a seu lado uma mulher
bonita? E nisso que o sujeito, na posicdo de publicitdrio(a) concentra seus esforcos, isto &,
em fazer com que o sujeito-leitor(a) seja “conduzido(a)” a pensar em tais questdes e que
elas sejam norteadoras das atitudes e comportamentos futuros de ambos os sexos.

De olhos fechados e por tudo que ja foi descrito de sua posi¢do corporal, o sujeito-
modelo parece estar dangando e/ou sentido a liberdade conquistada pelas mulheres durante
o século XX. Este foi o século das mulheres, ou seja, foi o momento em que houve maior
revolucdo do destino e da identidade do sujeito-mulher. De acordo com Lipovetsky,
“quaisquer que sejam os progressos que se desenhem no horizonte, é pouco provéavel que
possam superar, nesse dominio, os que as sociedades democriticas testemunharam ao
longo das trés dltimas décadas.” (2000, p. 12).

Sabemos que todo discurso se relaciona com outros discursos e, por isso, é/esta
propenso ao equivoco. Da mesma maneira acontece com as FDs, as quais, embora “se
esforcem” para manter uma unidade homogénea, através de regularidades, ndo conseguem,
pois, no interior de uma FD, existe a presenca de outros discursos em que vozes/posi¢oes
(co)habitam e se entrecruzam, divergindo e convivendo entre si, “embora de forma

. 66
conflitante e tensa

, como bem afirma Indursky (2008, p. 28, grifo da autora). E sdo as
FDs que fazem com que os sujeitos se identifiquem ou ndo com determinados sentidos,
logo, a identidade do sujeito resulta da identificacio com a FD em que ele se
insere/inscreve.

Através das descri¢des realizadas, € possivel mencionar que a FD mercadoldgica,
cujo objetivo primordial € vender o Campari, € invadida por sentidos que circulam em
outras FDs, como por exemplo, na FD feminista e na FD da seducdo. Os sentidos que o
sujeito-leitor(a) produzird ou reproduzird acontecem através da materialidade nao-verbal e
também da materialidade verbal. E a interpretacdo lancada é “fruto” das formacdes
imagindrias, as quais designam a imagem do lugar que o sujeito se atribui e atribui ao
interlocutor, neste caso, o lugar do sujeito-modelo. Pensando assim, a imagem do sujeito-
modelo estd representada através da posicdo de femme fatale que tem a ver com a posi¢ao
de seducdo, e ainda com a posi¢do de mulher moderna, livre para dancar, para sonhar, ja

que estd de olhos fechados, curtindo o momento. Através da posi¢do corporal e facial em

que aparece no antuncio, o sujeito-modelo induz o sujeito-leitora a estar bela, com o corpo

% A citagdo acima é parte do entendimento de Indursky a respeito da nogdo por ela formulada sobre
Acontecimento Enunciativo.
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sarado para viver de bem com a vida, aproveitando-a da melhor maneira possivel, como se
fosse uma festa, um show em que todos os olhares se voltam ou se voltardo a mulher que
estiver com o corpo bem cuidado, o que se tornou um produto a ser invejado e consumido
como forma de liberdade. O corpo assume papel importante na sociedade atual, pois, como
lembra Lipovetsky, as atribui¢des que, até entdo, cabiam as mulheres, como ter filhos e
educd-los, ndo constituem mais objeto de preocupacdo da existéncia feminina e, por isso,
sua identidade também nao se constréi através da funcdo materna, pois “o reino da
magreza faz eco a essas transformacdes, exprime a recusa da identificacdo do corpo
feminino a maternidade, o enfraquecimento da consideragdo social ligada a mulher, mae e,
correlativamente, a valorizacdo social da mulher ativa, independente.” (2000, p. 139).

Assim como o sujeito-modelo estd localizado no centro da pdgina, a marca
Campari e a letra R de marca registrada também estdo centralizadas e, digamos assim,
visivelmente (bem) localizadas. As letras maidsculas da palavra Campari sdo/estdo
dispostas de modo a ocupar toda largura da pagina. As letras brancas contornadas de
dourado sdo parte da logomarca da empresa desde seus primeiros DPs. No antdncio, elas
atravessam a pdgina, conforme mencionamos, na altura da cintura e do bumbum da
mulher, ou seja, € como se a palavra Campari fizesse parte do show, do espetaculo, e, por
1850, precisasse estar visivel, para que o sujeito-leitor(a) ndo tenha divida no momento de
escolher a bebida que fara parte de momentos felizes e/ou que trard momentos prazerosos,
de euforia para quem a consumir. O sentido que a ideologia evidencia, a partir dessa
imagem, € o de que o sujeito-leitor(a) precisa necessariamente “regar’ sua festa com
bebida, de preferéncia com Campari, para que realmente seja uma festa que esbanje
felicidade, beleza, seducdo e liberdade, assim como esta sendo representado no/pelo DP.
“A cultura mass-mididtica [...] tem o poder de fazer esquecer o real, de entreabrir o campo
ilimitado das projecdes e identifica¢des.” (LIPOVETSKY, 1989, p. 221). H4 um discurso
unissono na pés-modernidade que faz com que as mulheres busquem estar cada dia mais
belas e ser experts no quesito conquista e seducdo. Mas isso sO se concretizard se o sujeito
se identificar com a(s) linguagem(ns) sedutora(s) que constituem os anincios € comprar o
que eles oferecem. E como se o poder de seducdo estivesse atrelado ao consumo do
Campari.

Passamos agora a falar da materialidade verbal, a qual ndo deixa de estar mesclada
com a ndo-verbal na producdo de/dos sentidos. Centralizado no rodapé da pagina, mais
exatamente, diagramado entre as pernas afastadas e na direcdo da sanddlia de salto fino e

alto, em tom dourado, do sujeito-modelo, o DP traz o enunciado S6 ele é assim. Sem
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davida, a ideologia evidencia que o pronome ele (destacado em itdlico) se refere ao
Campari. No entanto, o que se sobressai € o carater de indeterminagdo. Mas € no trabalho
da linguagem da sedu¢do, que combina a materialidade lingiiistica com a nao-lingiiistica,
que a polissemia entra em cena quando o enunciado finaliza é assim. Assim como? Essas
reticéncias implicitas/invisiveis, esse suspense que o assim deixa “no ar” para ser
interpretado, ou melhor, completado pelo sujeito-leitor(a) — possiveis consumidores(as) —
com inumeros e diferentes sentidos. E, como o homem estd, nas palavras de Orlandi
(1996a), condenado a interpretar e sabemos que isso € uma injun¢do, had uma diversidade
de caracteristicas que podem ser atribuidas ao Campari, dentre as quais podem figurar
alguns atributos como forte, envolvente, suave, amargo, adocicado, uma vez que cada
sujeito-consumidor(a) fard/terd sua propria defini¢do do produto, confirmando, através da
palavra sé (primeira do enunciado), que, assim como o leitor(a) que lhe atribui predicados,
ele, o Campari, também € unico e que tais caracteristicas sO encontra(re)mos nele. Em
outras palavras, o DP induz o sujeito a pensar que o s¢ estd relacionado com o sentido de
exclusividade, assim como cada individuo, por ser Unico, também fard, cada um a seu
modo, uma determinada interpretacao do produto.

Levando em consideracdo a mercadoria a ser consumida (o ele do enunciado) em
relacdo a palavra assim, ao mesmo tempo em que hd a chance de multiplicar os sentidos
atribuidos, o sujeito € remetido ao que € apresentado enquanto materialidade nao-
lingiifstica, a imagem da mulher. Dessa forma, a polissemia também se faz presente, pois
pode(re)mos utilizar o assim para multiplicar e/ou confirmar as caracteristicas do “outro”
produto desejado pelo sexo masculino e invejado por ambos os sexos: o corpo (perfeito) do
sujeito-modelo. Entdo, ha uma inducdo que faz com que o sujeito-leitor, que ainda € o
publico-alvo deste produto, pense que o Campari € envolvente, irresistivel, sedutor,
delicado, espetacular, atraente assim como a mulher do antncio. E, diante disso, seja
conduzido a compra.

Outro sentido que o enunciado suscita acontece através da memoria historica, a
qual faz o sujeito se reportar ao discurso do cinema, trazendo a imagem de uma linda
mulher. O sentido logicamente estabilizado estd na transformacdo da linda mulher que se
da via sexo oposto e/ou a bebida.

Abaixo do enunciado, o site da empresa www.campari.com € escrito em preto, em
letras maitsculas e com tamanho da fonte (muito) pequena em relagdo ao restante do DP.
Divulgado a fim do leitor(a)-consumidor(a) obter mais e outras informacdes a respeito do

produto e de quem o fabrica, talvez seja proposital o tamanho em que foi diagramado como
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forma de fazer o sujeito-leitor(a) visualizar toda pdgina. Entdo, ao “percorrermos” a
pagina, chama ainda atenc¢do o enunciado beba com moderagdo — exigéncia do Ministério
da Saude sempre que o produto a ser vendido tenha dlcool em sua férmula. Dentro de uma
espécie de retangulo diagramado verticalmente em branco, as palavras beba com
moderagdo escritas na cor preta ganham destaque em relagdo as outras letras/palavras que
compdem o andincio.

Acreditamos que o funcionamento da ideologia e seu trabalho na
producdo/construcio da obviedade e da naturalizacio dos sentidos da seqiiéncia
supracitada chegou a seu dpice neste ponto do DP. Na realidade, o sujeito sabe que é
preciso beber com moderacdo, sem exageros para nao prejudicar sua saude, atentando
também para os efeitos do dlcool no metabolismo humano quando se estd dirigindo,
podendo, por exemplo, prejudicar outras pessoas. Eis o sentido sedimentado neste
enunciado que € visto como transparente, mas € na/pela interpretagdo que os fios
discursivos revelam os sentidos outros que hd por tras da linearidade intradiscursiva. Pela
presenca “inquieta” da FD mercadolégica, a qual “elabora” o/um sentido que
ordena/enfatiza a venda, embora sob o efeito ideoldgico que camufla tal ordem, o
consumidor(a) deve beber moderadamente, mas beber, ja que o verbo estd no imperativo,
ordenando o consumo, a ingestdo do Campari.

A respeito ainda do enunciado, pensamos que, por ter a opacidade e a falha como
estruturante, a lingua permite que os sentidos florescam/surjam do que (a)parece como
sentido ja-ai/ja-dado, sem a necessidade do sujeito resistir/interpretar. No entanto, se a
linguagem € o lugar da incompletude e dos processos de construcdo dos sentidos, é por
meio de fendas que o sujeito se subjetiva. Ou, dito de outro modo por Orlandi, “o sujeito
tem um espaco possivel de singularidade nos desvdos que constituem os limites
contraditorios das diferentes formacdes discursivas.” (2003, p. 12). No enunciado beba
com moderagdo, além da sua literalidade, ou da notdria evidéncia de que se deve beber
moderadamente, é possivel, pelo entendimento de que as palavras ndo carregam consigo
um sentido prévio e/ou fixo, produzir sentidos a partir do momento sécio-histérico que se
vive, tendo a certeza de que o sentido produzido ndo serd o tnico, pois sofrerd
transformagdes a cada novo gesto de interpretacdo. Conforme Orlandi (1996b), a
linguagem € considerada como interacio, entdo, ndo hd por que considerarmos o sentido
literal. H4 sempre multiplos sentidos, ha sempre polissemia. E, devido a isso, entendemos
que o enunciado acima suscita outros sentidos, pois pode ser relacionado com a exaltacdo

da imagem do sujeito-modelo. Na seqii€ncia, o sentido que pode ser produzido, “fugindo”
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da literalidade das palavras, estd relacionado com a moderagdo que o sujeito-
leitor/consumidor deve ter em relacdo as proje¢des que faz da imagem do sujeito-modelo e
a possivel transferéncia dessas imagens para sua esposa/companheira. Certamente, outro(s)
sentido(s) pode(ria)m surgir, pois ele (o sentido) ndo estd em nenhum lugar, mas se produz
nas relacdes dos sujeitos e dos sentidos, 0s quais se constituem mutuamente.

Finalizamos dizendo que sdo as condi¢des de producao que permitem ultrapassar os
limiares do fio do discurso e partir em vdrias direcdes. Interpretamos o enunciado dessa
maneira, pois levamos em conta como ele foi apresentado durante muito tempo na/pela
midia. Através da memoria discursiva, podemos dizer que, nos meios impressos, as letras
propositalmente pequenas ndo chamavam a aten¢do, passando despercebidas ao olhar do
leitor; e, na midia eletrénica, principalmente, na televisdo, tal enunciado era falado tdo
rapidamente e no final dos comerciais, que, na maioria das vezes, nem era notado/ouvido.
Mas, nos dias atuais, a seqii€ncia ganha destaque em virtude da implantagdo, no Brasil, da
Lei Seca em 2008 e das inimeras campanhas de conscientiza¢cdo no transito, uma vez que a
bebida € a causa da maioria dos acidentes com morte. No entanto, o que mais chama a
atencdo € que neste DP € sobressalente o destaque ao enunciado, e mediante isso, a
interpretacdo feita é que a seqii€ncia discursiva ndo parece ser apenas uma exigéncia
acatada pelo(s) criador(es) da publicidade, mas parte do(s) efeito(s) de sentido(s) que se
alinhava(m) com o restante da materialidade verbal e nao-verbal. Ou seja, esse enunciado
acaba corroborando a evidéncia de sentido produzida pelo DP, servindo como mais uma
estratégia para venda do produto, pois projeta no leitor(a) uma imagem de

responsabilidade, de conscientiza¢do da empresa anunciante.

3.2.2.5 Produzindo um efeito de fechamento

Em todas as andlises deste segundo recorte se confirma a premissa de que ha
sempre batalhas discursivas movendo a construcdo dos sentidos. Mas sublinhamos que
falar dos modos de significacdo implica falar do trabalho de interpretacio da imagem,
buscando entender que ela se constitui em discurso, sustentando outros discursos através
do simbdlico e do ideoldgico.

De antemaio, precisamos dizer que a imagem ndo produz o visivel. O visivel

torna-se visivel através do trabalho de interpretacdo que € estabelecido no olhar que cada
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sujeito lanca para a imagem. Por isso, interpretar a imagem, assim como, interpretar a
materialidade verbal também pressupde relagdes com aspectos sociais, histéricos e com a
formacao social em que os sujeitos se inserem/inscrevem.

Ao interpretarmos as imagens (tanto do primeiro quanto deste segundo recorte que
acabamos de finalizar), pontuamos que um dos resultados a que chegamos é o de que
outras imagens sao produzida a partir do cardter de incompletude que, como se sabe, é
inerente a linguagem verbal, mas acrescentamos, neste momento, também inerente a
nao-verbal. A incompletude abre espacgo para a falta que € o lugar do possivel, dos sentidos
transbordarem. Entdo, por essa falta constitutiva, o deslocamento e a ruptura acontecem,
revelando que o sentido (das imagens e das palavras) sempre pode ser outro.

Pensando do ponto de vista ideoldgico, a interpretacdo dos DPs acima analisados e
a forma material da imagem acontecem, muitas vezes, pela auséncia (silenciamento) de
elementos proprios da imagem que dé lugar aos apagamentos de natureza ideoldgica, como
por exemplo, no DP do Bradesco, em que o rosto das duas mulheres estd oculto, mas tal
ocultacdo funciona como pista na atribui¢do dos sentidos que favorece entender a imagem
como discurso em que a ordem simbdlica e ideoldgica revela a tessitura da imagem e sua
heterogeneidade.

A (exposicao da) imagem feminina ocupa diferentes posi¢des de um DP para outro,
revelando que, embora exista um discurso circulando que preconize a liberdade, a
igualdade e a modernizacio das relacdes entre géneros, hd ainda discursos
machistas/preconceituosos, em pleno século XXI, associando a imagem da mulher a
eletrodomésticos, como mostrou o DP da Brastemp. Por outro lado, ha
mudangas/transformacdes sociais ocorrendo, como € caso do DP do Campari e do DP da
Kibon. Em ambos os antincios, a imagem do sujeito-mulher subverte os padrdes
convencionais. Explicando melhor, anos atrds, para divulgar uma bebida como o Campari,
o sujeito-publicitario(a) solicitava a presenca de um homem (bebendo, por exemplo) e do
vidro do produto, mas em hipdtese alguma se cogitava a presenca da mulher em trajes tdo
reveladores de seu corpo. No DP da Kibon também se d4 uma mudanca comportamental e,
portanto, visual, uma vez que quando se falava em zelar pela alimentacdo dos filhos, a
imagem da familia reunida e da mulher alimentado a crianca era rotina nos/dos andncios, o
que ndo se repete na contemporaneidade. Por estar atarefada com outros afazeres, a
imagem da familia se transformou, e, em muitos lares a familia é o que aparece no DP da
Kibon, isto €, a mulher/mae (administradora do lar, fazendo papel de pai e de mae)

trabalhando em seu notebook, ao mesmo tempo cuidando do filho que brinca e saboreia o
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sorvete (alimento, provavelmente, oferecido por ela) quando quiser. E, no meio desta
gangorra, em que ora o sujeito-leitora € elevado a sujeito livre e moderno, ora “prisioneira”
e submissa, estdo os criadores/publicitdarios que se véem obrigados a perseguir as
mudancas sem deixar de contemplar alguns discursos que ainda fazem parte da rotina de
muitas mulheres (como o discurso machista/sexista, por exemplo), pois, mesmo parecendo
absurdo, hd ainda, por parte de algumas, talvez muitas mulheres, identificacdo com este
tipo de discurso que as torna “escravas” do lar, dos filhos e da beleza para agradar o
companheiro. Entdo, ¢ a multiplicidade de imagens e de posicdes sociais ocupadas pelo
sujeito-mulher que vem instaurando a crise de identidade, uma vez que os papéis exercidos
hoje no meio social ndo é como era em décadas passadas, isto €, delimitados e definidos. E,
por esse motivo, mais do que nunca o sujeito pergunta, assim como Foucault: “quem
somos nds?” (1995, p. 235).

Os estudos de Hall (2006) sobre a crise de identidade partem do principio de que
estd havendo uma mudanca estrutural nas sociedades contemporaneas. Tal mudanga tem
modificado (ou deslocado) o entendimento das concep¢des do que seja classe, género,
raca, bem como o modo de ver, de se relacionar e de entender as identidades provisoérias
que habitam o sujeito e o seu interlocutor. A perda de um “sentido estdvel” tem provocado
o descentramento do sujeito, o qual € composto de varias identidades contraditdrias e/ou
nao resolvidas. Ou, dito de outro modo, o processo de identificag@o estd continuamente em
mutacdo, logo, as chances de, em algum momento, a imagem do sujeito-modelo que
divulga o Campari, ou da mulher dona-de-casa que aparece ao lado de eletrodomésticos
Brastemp, ou da mulher que esta junto ao filho no DP da Kibon, ou ainda, da mulher que
faz compras com outra amiga utilizando o cartdo de crédito Bradesco, “bater” no sujeito,
como diz Orlandi (1998), sdio muitas, pois a identidade € uma constru¢do simbdlica,
imagindria e socio-histérica. E, por ser, como diz Pécheux (1969), posi¢ao dentre outras, o
sujeito necessita de unidade, mesmo que ilusdria, para que, conforme Orlandi (1998), no
movimento da identidade, se desloque das distintas posi¢cOes para ser e/ou exercer a
posicdo de mae em casa, de profissional no trabalho, de paciente na hora da consulta, de
modelo ao desfilar ou aparecer no andncio publicitdrio, de amiga no momento da
confidéncia, de consumidora nas lojas, etc.

Gostariamos de dizer também que a andlise das imagens possibilitou-nos entender
os elementos visuais (cores, tracos, imagens, formas, angulos) e as posi¢des ocupadas pelo
sujeito-modelo presentes no DP como essenciais para fundamentar a discursividade. No

entanto, a atribui¢io de sentidos as imagens nao se constroi somente a partir dos elementos
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que a compdem, mas com outras formas de discurso e com outras imagens, as imagens
(im)postas também dialogam.

E assim, para findarmos este efeito de fechamento do segundo recorte, dizemos que
os discursos publicitdrios, que ndo sao homogéneos, mas heterogéneos, acolhem diferentes
posic¢des-sujeito como foi mostrado durante as andlises. Nos DPs hd espacos, brechas para
as contradicdes, as dispersdes, os pré-construidos que aparecem através das posi¢oes-
sujeito, as quais estdo relacionadas as FDs e, por sua vez, as FIs. Durante a andlise dos
quatro anuncios deste recorte, observamos que, embora a FD dominante seja a
mercadoldgica, suas fronteiras sdao suficientemente flexiveis para permitirem que saberes
oriundos de outras FDs e de suas respectivas formas-sujeito, atravessem/invadam os
saberes dessa FD. Logo, a forma-sujeito pode se fragmentar em vdrias posi¢des-sujeito, e
essas diferentes posicdes-sujeito ocupadas pela mulher em cada DP estdo relacionadas no

esquema abaixo.
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Esquema-resumo 3: as diferentes posicoes-sujeito da mulher no segundo recorte

Discurso Publicitario - DP

\ r

FD FD da

machista \ S
Sentidos Formacao Discursiva‘m
Mercadoldgica .
S FD / © GOBY FD feminista
consumista e da seducdo
Posicoes-sujeito
em cada DP
DP DP DP DP
Brastemp Kibon Bradesco Campari

dona-de-casa consumista Ame fatale

mulher moderna
dona-de-cCasa
mae
profissional
Neste recorte, assim como no primeiro, os DPs se inscrevem na FD mercadolégica.

Essa é a FD dominante. Apesar disso, ela € invadida por sentidos que circulam em outras
FDs como as citadas nas laterais do esquema. No entanto, os sentidos advindos de outras
formacdes ndo levam o publicitdrio do DP romper com os sentidos da FD dominante. Por
ser heterogénea, a FD abriga (diferentes) posi¢des-sujeito, porém, ela (a FD) continua
sendo uUnica. Em cada DP, hd uma ou mais posicdes-sujeito representada(s) pela imagem

do sujeito-modelo, conforme as setas estio indicando.
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A (ILUSAO DA) CONCLUSAO

Retomamos, neste momento, para finalizar, a parte fundamental do caminho
percorrido na elaboracdo deste estudo. Caminho esse construido a partir de antincios
publicitarios, cuja materialidade ndo-verbal, constituida por imagens de/da mulher, foi o
fio condutor da investigacdo a respeito dos processos de constituicdo e representacao
de/da(s) identidade(s) femininas no discurso publicitdrio, em revistas nacionais.

Essa investigacdo teve que levar em conta desde a escolha de uma teoria que
sustentasse algumas colocagdes/inquietacdes, por isso, a Andlise do Discurso, uma
disciplina preocupada, sobretudo, com as questdes socio-historicas e ideoldgicas do
discurso, foi quem permitiu a realizacdo desse estudo; até a contextualizacdo de um
modo/estilo de vida que vem “fazendo a cabeca” do sujeito-leitora, interferindo na
constituicdo dos processos identitarios, incluindo nesse universo de interpretacdes a
imprescindivel nocdo de sujeito, j4 que o discurso é sempre efeito de sentidos entre os
sujeitos envolvidos, sob determinadas condi¢cdes de producdo. O sujeito, como ja foi
assinalado, na perspectiva da AD, € social, dotado de inconsciente e sujeito a determinacao
ideoldgica. Mas, apesar do assujeitamento a que estd exposto desde sempre, a Teoria do
Discurso ndo trabalha somente com um sujeito produtor e reprodutor de sentidos, pois
considera a existéncia/possibilidade de um sujeito transformador, que € capaz de romper
com a estabilidade do sentido hegemodnico/dominante, fazendo emergir outros sentidos,
num constructo da relacdo dos sujeitos com a histéria e com a linguagem.

Pensar o modo como a AD concebe a constru¢do dos sentidos permite pensar o
discurso enquanto fronteira. Porém, ndo fronteira em que o limite é também o fim, mas em
que no limite coexistem unidade e polissemia, entendendo a unidade enquanto necessdria
na relagdo com o multiplo, pois Pécheux j dizia que “a forma unitdria € o meio essencial
da divisdo e da contradi¢ao” (1995, p. 83-84), além da transparéncia e da opacidade, do
fechamento e da incompletude. Constatamos que € por esses vieses escorregadios que o
sujeito se subjetiva, ocupa posicdes, modificando constantemente sua identidade.
Resultado esse ja materializado nas consideracdes que antecipamos no que chamamos de
efeito de fechamento.

Diante disso, entendemos que os sujeitos ndo sao ou estdo estdveis/acabados, assim
como os sentidos também ndo sd@o. Ambos se constituem mutuamente, € ndo sao os

mesmos, pois mudam constantemente, identificando-se com outros discursos, com outras
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posicdes e com outros sentidos. Com base nisso, buscamos no materialismo histérico do
qual se ocupou Pécheux a afirmacdo de que a histéria estd relacionada aos modos de
(re)producgdo. E, ao produzir ou reproduzir representacdes imagindrias sobre tudo o que
interpreta, o sujeito passa a entender que a realidade é uma “ilus@o” criada que permite
abordar a temadtica da identidade feminina como sendo uma constru¢do, € ndo uma
realidade aprioristicamente pronta, sedimentada. Depreende-se, entdo, que as
subjetivacdes sao hibridas. O sujeito € hibrido e isso faz com que ele seja sujeito do
consumo e também sujeito do desejo. A homogeneidade que permeia o sujeito é aparente
porque o que realmente ha € heterogeneidade, que é constitutiva do discurso do sujeito-
mulher e das diferentes posi¢Oes-sujeito que ele possa vir a ocupar.

Vale dizer, de forma breve, algumas palavras a respeito da posi¢do ou das
posicdes-sujeito que a mulher ocupou e/ou representou nos oito DPs que compuseram o
corpus discursivo. Nos quatro anuncios publicitarios iniciais, ou no que foi chamado de
primeiro recorte, a posi¢ao-sujeito dominante foi a posicdo de seducdo. A imagem do
corpo (mas também do rosto) feminino exalta/acompanha produtos que a prépria mulher
faz uso. Através, principalmente, da materialidade ndo-verbal, os DPs transgridem a
realidade construindo um universo mégico que ndao tem nenhum tipo de relacdo com a
realidade do sujeito-leitora, no entanto, os criadores tentam mostrar que é o produto que
faz com que o sujeito-mulher seja capaz de seduzir e transformar a realidade que o rodeia,
sentido esse evidenciado o tempo todo pela ideologia. Por isso, conforme Orlandi “as
relacdes de poder estdo simbolizadas em relacdes de forgca presentes no jogo de sentidos.
Entra entdo em cena o desejo de clareza (certeza): faz parte, da encenagdo retérica do
poder, advogar a clareza, a transparéncia, praticando assim apagamento, o silenciamento
dos outros sentidos possiveis.” (2001b, p. 144). Continuando a falar das posi¢des-sujeito,
mas agora dos outros quatro antncios referendados como parte do segundo recorte,
constatamos diferentes posicdes-sujeito entre os DPs e também posi¢des distintas num
mesmo DP. A mulher ocupou, nos antncios, a posi¢io de mae, de dona-de-casa, de
profissional, de consumista e de mulher moderna, isto €, a mulher retratada tem a imagem
da mulher atual, a qual consegue abarcar todas essas posi¢des (em sua dupla jornada) e
ainda encontra tempo para ocupar a posicao de femme fatale. Por tratar de produtos sem
publico-alvo especifico, 0 modo como a imagem e, conseqiientemente, as posicoes da
mulher foram (ex)postas nestes andncios do segundo recorte mostraram e/ou evidenciaram
que ainda é fundamental a imagem feminina para convencer. A formacdo social conclama

a presenca da mulher e de seu corpo “como lugar material em que acontece a significacao”
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(ORLANDI, 2001b, p. 205), por isso, independente de ser um fogdo, um pote de sorvete,
um cartdo de crédito ou mesmo uma bebida, o sucesso/éxito na divulgagcdo se deve a
imagem da mulher e 2 imagem que os outros fazem dessa imagem.

Como foi dito no inicio deste estudo, priorizamos, no decorrer do processo de
andlise, a materialidade ndo-verbal posta nos DPs, embora ndo tenhamos deixado em
segundo plano a materialidade lingiiistica, visto que foi na juncdo de ambas as
materialidades que os sentidos, muitas vezes, fizeram sentido. A interpretacdo da imagem é
(também) atravessada por processos de assujeitamento ideoldgico e pelo desejo do Outro,
do impossivel de ser alcancado, podendo suscitar no sujeito a identificacdo com dada FD e,
independentemente de sua verbalizacdo, a producdo de efeitos de sentido dos DPs ird
(dec)ocorrer no intervalo constituido entre o sujeito publicitario/criador do DP e seu
interlocutor, o sujeito-leitor(a).

Reconhecemos a FD mercadolégica como a FD que domina os saberes/dizeres
nos/dos anuncios publicitdrios autoritarios. Ela representa a relagdo de produgdo do modo
capitalista atual com um sentido logicamente estabilizado, por isso, a tomada de posi¢ao do
sujeito-leitora reproduz os saberes que essa FD dominante mantém, apagando/silenciando
os efeitos provenientes de outras FDs, que também poderiam ser mobilizadas para tratar da
questdo da constituicdo da identidade feminina. Ao interpretar o discurso publicitério,
identificando-se com os sentidos da FD mercadoldgica, o sujeito-leitora reproduz o sentido
cristalizado e materializa esse sentido (im)posto pela FD dominante, através da aquisi¢io
do que € divulgado. Ressaltamos que foi possivel perceber nas andlises que os DPs ndo
vendem apenas produtos ou servigos, mas também vendem a imagem de/da mulher atual,
juntamente com idéias e sugestdes sobre estilos de vida, modo de (com)portar-se € como
(ob)ter o corpo ideal. A identificacdo com o sistema social e com a economia capitalista
vigente alicerca o sentido dominante que permeia as relacdes de producdo e representacio
atual. Contudo, a imagem também faz emergir o sujeito desejante que, por ser incompleto
e produzir sentido a partir do lugar social que se inscreve e de sua inser¢do em uma
determinada FD, “mostra” a falta como constitutiva, a qual (ilusoriamente) ele tenta
preencher através do consumo de produtos, mas também pelas relacdes de identificacdo
com as representacoes da mulher projetadas nos anuncios. A publicidade se tornou um
veiculo importante para a “producdo desejante”. Por meio da captura do desejo, é
produzida a falta, a necessidade do ndao necessdrio, mas que, no/pelo DP, se torna tdao

necessario quanto importante, logo, o sujeito necessita ter ou se parecer.
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Notamos que a forca discursiva dos DPs faz com que o material simbdlico consiga
atingir diferentes mulheres, ocupantes de diferentes posi¢des sociais, visto que a imagem
projetada da mulher € aquilo que o sujeito-leitora interpreta que seja. Diante disso, a
persuasdo se da pelos processos de identificacdo (do sujeito-leitora com o que lhes €
apresentado), pois as representacdes que habitam o imagindrio da leitora sdo reveladoras
da sua identidade, sendo essa entendida como um processo que se modifica o tempo todo,
e, por isso, como diz Coracini, conseguimos capturar apenas ‘“‘momentos de
‘identificacdo’.” (2003, p. 151). Através das reflexdes construidas/produzidas, no decorrer
das andlises, foi também possivel comprovarmos que os sentidos s se tornam
materialmente concebiveis quando pertencem a uma FD determinada. Nos DPs analisados
o sentido dominante pertence a FD mercadolégica, porém, outros saberes divergiram do
sentido um, provocando uma tensdo interna que “obriga” a FD, por ser eldstica e com
fronteiras porosas, a alargar suas bordas abrigando a diferenca, a qual € constitutiva do
discurso. Por ser flexivel, a FD ndo rompe, apenas possibilita que diferentes posi¢oes-
sujeito tenham espaco para que o sujeito se mostre.

Nessa tentativa de finalizarmos, poderiamos dividir as (ilusérias) conclusdes, que
também ndo deixam de ser inconclusdes, pois, ao pensarmos que concluimos, novas
possibilidades se abrem e outros sentidos surgem, separando-as, assim como organizamos
o corpus discursivo em dois recortes, no entanto, acreditamos que as consideragdes serao
mais relevantes se conseguirmos entrelacd-las entre os diferentes DPs de ambos os
recortes.

Desde o inicio do século XX, as mulheres vém tentando se libertar de certos
esteredtipos. E, na tentativa de acompanhar as conquistas pessoais e profissionais da
mulher, as agéncias/os publicitdrios se esforcam para alcancar e abarcar as diferentes
posicdes-sujeito que a mulher moderna assume. Prova disso € a materialidade nao-verbal
do antncio do sorvete Kibon, em que a figura da mulher ocupa a posicdo de mae em
relacdo ao menino, mas, por estar trabalhando em um notebook, ocupa também a posicao
de quem tem outras tarefas independentes das relacionadas a casa e aos cuidados com o
filho, logo, hé a fragmentacdo da forma-sujeito em posi¢des-sujeito.

Confirmamos também que a imagem da mulher ainda nio estd dissociada das
tarefas domésticas, além dela (da mulher ou da imagem do seu corpo) ser vista como a
pessoa que gasta dinheiro, que compra compulsivamente e que tem tempo para passear.
Tais constatacdes podem ser pensadas através das imagens do DP da Brastemp e o DP do

Bradesco, respectivamente. Apesar da associacdo da imagem ao produto como citamos,
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isso ndo quer dizer que a identidade se construa somente por meio das imagens vinculadas
pelos antncios, pois a constituigdo de identidades implica/depende do processo de
interpelacdo do sujeito, o qual, sendo constituido na e pela linguagem, enquanto ser
histérico e social, € mais complexo do que o que se projeta nos DPs. Em virtude disso, o
assujeitamento ideoldgico e afetamento inconsciente sdo constituintes do que o sujeito € ou
do que ele representa ser.

Observamos ainda algumas regularidades, das quais citaremos, por exemplo, o fato
de o corpo feminino ser apresentado em ‘“pedagos”. Verificamos a despreocupacdo com a
totalidade do corpo, visto que as partes sdo mais importantes que o todo. Dos oito
anuncios, trés utilizam apenas partes do corpo feminino. Sdo eles: o DP da Loba Lingerie
Lupo, do Esmalte Risqué e do Bradesco, sendo que os dois primeiros utilizam o bumbum
como foco principal, lembrando que, em nenhum deles, o rosto é/esta visivel. Por ndo estar
visivel o rosto da mulher, perguntamos, em relacdo ao DP da Lupo: serd que em todas as
fotos € a mesma mulher? Mas chegamos a conclusdo que isso ndo importa, a0 menos para
quem anuncia, pois, na tentativa de persuadir, é primordial apelar para a escolha das partes,
dentre as quais figuram em lugar de destaque o busto, o bumbum, o quadril e as coxas,
enfim, a juventude comparece como mercadoria simbdlica anunciada conjuntamente com o
produto. E ja que estamos falando no que hd em comum entre os DPs, ou melhor dizendo,
entre as imagens projetadas das mulheres dos DPs, ressaltamos que, de todos os antncios
apresentados, apenas em trés (do absorvente, do scarpin e dos eletrodomésticos) foi
possivel ver a imagem do rosto do sujeito-modelo nitidamente, sendo que desses (rostos)
dois sdo de atrizes/modelos reconhecidas da midia e do publico. Ja nos DPs da Kibon e do
Campari a imagem do rosto aparece, porém sem muita nitidez e sdo vistos de perfil. E, por
fim, nos antncios do esmalte, das lingeries e do cartdo de crédito o rosto das mulheres que
divulgam os produtos foram literalmente cortados. Dessa forma, confirmamos a
valorizag¢do e o culto ao corpo, bem como a nido importancia do rosto da mulher quando
ndo se trata de alguma celebridade. Mas acreditamos que quanto mais se ocultam partes da
imagem da mulher, mais elas se fazem presente, significando.

Outra regularidade identificada diz respeito ao cendrio em que as imagens da
mulher se encontram nos DPs, uma vez que esses lugares “se misturam”, muitas vezes,
com as imagens/cenas da revista. Percebemos isso nos anuncios do Sorvete Kibon e do
Absorvente Always Bdésico em que, sob o efeito do funcionamento ideoldgico, hd a
dissimulacdo/apagamento do cariter material do sentido, fazendo com que as imagens

sejam vistas como transparentes e até mesmo como parte/seqiiéncia das demais piginas da
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revista que fala exclusivamente do universo das celebridades. Desse modo, o carater
persuasivo € silenciado.

Pertinente questao que merece destaque é o fato de que, quando o andncio divulga
um produto que, de algum modo, mobiliza sensa¢cdes desagraddveis/negativas no sujeito-
consumidora, o meio encontrado pela publicidade para significa-lo € através do siléncio,
apagando as caracteristicas que poderiam conferir um estatuto negativo (mas que seriam
caracteristicas reais), como € caso da publicidade do Absorvente Always Basico. E, assim,
sao produzidos efeitos de sentido que evidenciam tal periodo vivido por toda mulher
(mensalmente) como positivo. Ou ainda, fazendo com que o sujeito-mulher acredite que,
ao usar o absorvente, estard protegida/segura, como a propria publicidade destaca em sua
materialidade lingiifstica, mas também da materialidade ndo-lingiiistica por meio da
imagem do sujeito-modelo dentro da esfera.

Diante disso, dizemos que muitos andncios publicitdrios “colocam” no produto a
“capacidade” de proteger a mulher, a qual € vista ainda como fragil e que inspira cuidados.
Além do Absorvente Always Bdsico que mencionamos acima, o Esmalte Risqué também
confirma isso em seu enunciado. Se, no primeiro DP, a pelicula protetora protege a mulher
por mais tempo, no segundo, o fato da mulher e do Esmalte estarem juntinhos na
primavera e no verao fard com que ela também se sinta amparada. A publicidade visa, com
efeito, persuadir, associando o produto que divulga a um estilo de vida que induz a
qualidade, ao bem-estar, e disso decorre o fato de que nao somente nestes dois DPs, mas
também em outros, a ideologia ndo deve ser vista como ocultagdo/mdscara, mas como
producdo de evidéncias interpretadas em uma dada direcdo que ndo permite o sujeito
atribuir outros sentidos sendo os que ali estio petrificados.

Contudo, apesar das (im)posi¢des da midia, podemos afirmar, ao final deste estudo,
que o DP produz uma prética discursiva especifica, acompanhando as tendéncias e
transformagdes sociais, realizando uma leitura do presente (do corpo feminino) e
reconfigurando residuos do passado (quando fala em protecdo e retoma a imagem da
mulher fragil e desamparada). Ao mesmo tempo, oferece pistas do que o sujeito-leitor(a)
pode esperar dos andncios em se tratando de apresentar questdes que envolvam a mulher
moderna, como por exemplo, a representacdo do sujeito-modelo visto através do anuncio
do Campari.

Interessante ainda trazer para essas pontuacdes e/ou resultados, ji que estamos
falando em regularidades, é o fato de todos os DPs (apenas com exce¢do do DP da

Lingerie Lupo) divulgarem o site da empresa no rodapé da pagina, lembrando que a opcao
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dos criadores €, na maioria das vezes, pelo canto inferior direito, ou entdo, num segundo
momento, a escolha recai sobre qualquer espagco, mas sempre no rodapé da péagina. A
op¢ao pelo canto inferior direito se d4 por ser um dos lugares mais olhados das pdginas das
revistas e de outros meios impressos, além de ser exatamente no canto da folha o local em
que o sujeito pde os dedos para folhed-la. Por isso, ndo ha outra op¢ao sendo colocar além
dos dedos, também os olhos naquele espaco reservado para os sites. E, dessa forma, os
publicitdrios garantem que o site seja visualizado pelo leitor(a).

Por estarmos falando das marcas lingiiisticas dos andncios, outra observacio que se
pode fazer € a respeito do tamanho da letra ou do nimero da fonte dos enunciados que
constituem os DPs. Chamou-nos a aten¢do que, de todos os enunciados, em cinco, 0s
tamanhos se mantiveram, em média nao passando da escala/tamanho doze, treze. E, nos
trés antncios (Lupo, Bradesco, Campari), em que houve aumento considerdvel do tamanho
da letra, o mesmo se deu para divulgar a marca do produto, porém, no DP do Campari, a
marca € o proprio produto. Nao estamos apontando ou entendendo o tamanho reduzido que
alguns DPs utilizaram em seus enunciados como problema, pois ndo sdo as letras que sao
pequenas, se pensarmos na énfase dada ao tamanho e ao foco da imagem, causando
desproporcionalidade (talvez proposital) entre as materialidades que integram os DPs.
Talvez, o uso de letras menores seja estrategicamente elaborado para “prender” a atencao
do leitor(a), que (quase que) mecanicamente folheia a revista sem parar. Usando de tal
artificio, o publicitario consegue (algumas vezes) que a leitora pare e dé seqiiéncia a
leitura, pois, nesse momento, os argumentos estdo postos (“ao redor”) na tentativa de
convencer o leitor(a) a comprar o produto. Um exemplo € o DP da Kibon, em que somente
permanecendo na pagina, € possivel ler os enunciados em virtude do tamanho em que eles
estdo diagramados. No entanto, pensamos que ndao ha uma regra para “tratar” um
produto/marca, pois isso se modifica em cada DP, visto que cada um condensa e ilustra o
produto, a marca (ou a imagem de quem o divulga) mediante o briefing fornecido pelo
anunciante ao publicitdrio. Mas também o que se vé e o que € enfatizado depende do olhar
de cada um(a).

Regido pelo desejo de agradar e persuadir, os antincios precisam estar adaptados ao
novo (su)jeito-mulher, se quiserem “sobreviver” e cumprir a missdo que lhe confiam as
marcas/os anunciantes. Para vender um sapato como o da Via Marte, ou mesmo uma
bebida como o Campari, os DPs possuem técnicas que reinam no universo publicitério.
Normalmente ou regularmente, sdo apresentados enunciados curtos, imagens

insinuantes/arrojadas, cores e slogans instigantes, aludindo sempre a uma realidade que
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parece ndo dizer/fazer parte do real, como mostraram os anuncios citados. Importante
destacar que em apenas um DP, o DP do Campari, o produto, vedete e motivo da
existéncia do anincio, ndo estd presente. Nesta publicidade, a imagem do vidro da bebida
nio estd presente, mas estd imaginariamente representada pelo liquido que envolve a
mulher.

Nessas diferentes praticas discursivas, hd uma proposta de representacdo da
imagem feminina por meio da retomada e do deslocamento do que € ser mulher e como ela
¢ vista na sociedade atual. No sistema capitalista, a imagem do corpo da mulher ou do
corpo que ela conquistard estd associada diretamente ao consumo de produtos ofertados
por ela e/ou a seu lado. Os efeitos de sentido que os DPs suscitam sobre a mulher e seu
corpo sdo (re)produzidos na/pela retomada da rede interdiscursiva que desloca e desliza
sentidos gerados em/por outros discursos e sob outras condi¢des de produgio.

No entanto, como afirma Foucault (1979), precisamos considerar as relacdes de
saber e poder que se manifestam na midia, atentando para o fato de que tais relagdes
produzem efeitos sobre as identidades. Nessa obra, Foucault formula o ensinamento de que
o poder ndo € algo repressivo que sO se encontra nos aparelhos do Estado. Ele (o poder)
ndo estd em nenhum “lugar” especifico da estrutura social, uma vez que sua funcdo é
administrar a vida dos homens e controlar suas acdes. No entender foucaultiano, “o que faz
com que o poder se mantenha e que seja aceito é simplesmente que ele ndo pesa s6 como
uma forca que diz ndo, mas que de fato ele permeia, produz coisas, induz ao prazer, forma
saber, produz discurso.” (2000, p. 8).

Basicamente, o DP atua enquanto forma de manutencdo do poder no cotidiano do
sujeito-mulher. Resgatando o dizer de Foucault, o DP ndo diz ndo e atua na constru¢do de
um saber que induz a mulher a seguir determinados caminhos. Notamos, nos anuncios,
que, além de agendar o modo do sujeito querer/desejar, a midia estabelece um campo de
atuacdo que organiza a producdo de verdades incontestdveis, cercando os sujeitos dessas
“verdades”, as quais, ligadas aos sistemas de poder (Cf. FOUCAULT, 1979), vao sendo
disseminadas como consenso, 0 que corrobora na producdo do estabelecimento de um
efeito de sentido de unidade para as identidades.

Contudo, na sociedade de consumo, o DP conquistou espago vitalicio com suas
imagens efémeras. A era do consumo significa também divulgacio de imagens transitorias.
O corpo (todo) do ser humano cedeu lugar ao corpo mostrado em partes. Partes essas que,
a cada nova publicidade (mesmo que divulgue a mesma marca e/ou produto), se renovam

no intuito de mostrar sempre algo (rosto, bumbum, coxa, seios,...) “novos” através de outro
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sujeito-modelo. Mas de tudo isso ou de todas essas imagens (passageiras) femininas, o que
se mantém é o poder que o corpo feminino exerce na tentativa de seduzir o outro e
convencer na uniformizacdo dos valores, das convic¢des, das escolhas e dos
comportamentos, embora o sujeito tenha consciéncia que os sentidos heterogéneos dos
diferentes DPs se entrelacam e convergem na direcdo de um sujeito plural, que ndo se vé
projetado em apenas um anuncio, mas se identifica com vdrios, e isso € materializado no
momento da escolha dos produtos. Sendo assim, € possivel que o sujeito-leitora se
identifique, por exemplo, com o antncio da Kibon em que a mulher exerce diferentes
posicoes-sujeito, mas também com a publicidade do Campari, em que uma outra posi¢ao-
sujeito, totalmente diferente da anterior, exerce fascinio. Por tudo isso, o sujeito pds-
moderno € visto como uma “celebracdo moével” (HALL, 2006, p. 13), sendo “notado”
na/pela ascensao de sua insatisfacdo com tudo que lhe pertence (aparéncia fisica e estética,
estilo de vida, produtos de consumo,...) parecendo que tudo que estéd “do lado de 147, isto €,
nas revistas/na midia é melhor, verdadeiro e precisa ser imitado/conquistado. E assim que
as (projecdes) representacdoes multiplicam-se e com elas os processos identitdrios ou de
subjetivacdo. A identidade, como ja afirmamos, ndo € algo adquirido, uma propriedade ou
mesmo um produto, mas um lugar de conflitos e um espaco de constru¢do de maneiras de
ser da mulher. Sob o impulso do desejo, hd um investimento na aparéncia, isto €, o sujeito
“deposita” no produto divulgado expectativas como de se tornar mais bela, por exemplo,
uma vez que agradar-se e agradar aos outros (talvez o companheiro) tornaram-se
aspiracoes legitimas.

E, para finalizarmos, reiteramos um efeito de sentido que atravessou todo o nosso
trabalho de analista: ser mulher € ser multipla, € trabalhar na aboli¢do de papéis exclusivos
e entender que o sujeito se constitui pelo olhar do outro, constituindo-o também. Dito de
outro modo, a imagem que o sujeito faz de si mesmo parte da imagem que o outro faz de
si. A imagem se configurou como mecanismo de expressdo dos embates ideoldgicos,
oferecendo ao sujeito meios de se aproximar dos modelos em voga. O culto ao corpo
promove a consagracao dos canones fisicos que o elevam a condi¢dao de bem supremo, em
que o sujeito, na busca de uma identidade resolvida, vai se “contaminando” pela questao da
alteridade.

O suyjeito esta ciente de que, ao se render ao ato da compra em busca do produto ou
do corpo ideal, ele estd diante da linguagem da seducdo mais eficaz na atualidade.

Seduzido e acariciado, a linguagem, ao constituir o sujeito, € constituida por esse que a
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sustenta na incompletude, exercendo sua luta social num espaco que ndo € somente de
reproducdo, mas, sobretudo, de transformacao de si e de tudo que o rodeia.

Ao chegarmos ao necessario ponto final, descobrimos o quanto aprendemos e como
¢ dificil finalizar algo, quando sentimos que essa caminhada apenas comecou...
Esperamos ter contribuido, com este estudo, na desopacificacdo das imagens, nos efeitos

que elas suscitam e na for¢a que exercem no siléncio de sua materialidade.



184

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ACHARD, Pierre et.al. Papel da memodria. Tradugdo e introducdo de J.H, Nunes.
Campinas: Pontes, 1999.

ALTHUSSER, Louis. Aparelhos ideolégicos do estado. 2.ed. Rio de Janeiro: Graal, 1985.

BARONAS, Roberto Leiser. A lingua nas malhas do poder. In:. GREGOLIN, Maria do
Rosario (Org.). Discurso e midia: a cultura do espetdculo. Sdo Carlos: Claraluz, 2003,
p. 83-94.

BARRETO, Roberto Menna. Criatividade em propaganda. Sao Paulo: Summus, 1982.

BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Tradugao: Artur Mordo. Rio de Janeiro:
Elfos Ed., 1995.

BAUMAN, Zygmunt. Identidade: entrevista a Benedetto Vecchi/Zygmunt Bauman.
Tradugdo Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2005.

. Modernidade Liquida. Traducdo: Plinio Dentzien. Rio de Janeiro: Jorge Zahar
Ed., 2001.

BHABHA, Homi K. O local da cultura. Tradugdo: Myriam Avila, Eliana L. de L. Reis,
Glaucia R. Gongalves. Belo Horizonte: Editorada da UFMG, 1998.

CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedugio. Sio Paulo: Atica, 1998.

CAZARIN, Ercilia Ana. Identificacdo e representagdo politica: uma anélise do discurso de
Lula. [jui: Ed. Unijui, 2005.

CITELLI, Adilson. Linguagem e persuasdo. Sio Paulo: Atica, 2007.

CORACINI, Maria José (Org.). Identidade & discurso: (des)contruindo subjetividades.
Campinas: Editora da Unicamp; Chapec6: Argos Editora Universitaria, 2003.



185

. Identidades multiplas e sociedade do espetdculo impacto das novas tecnologias de
comunicacdo. In: MAGALHAES, Izabel; CORACINI, Maria José; GRIGOLETTO,
Marisa (Orgs.). Prdtica identitdrias: lingua e discurso. Sao Carlos: Claraluz, 2006,
p. 133-156.

. A celebracdo do outro: arquivo, memoria e identidade: linguas (materna
estrangeira), plurilinguismo e tradu¢do. Campinas: Mercado de Letras, 2007.

COURTINE. Jean-Jacques. Metamorfoses do discurso politico: derivas da vida publica.
Tradugdo: Nilton Milanez, Carlos Piovezani Filho. Sdo Carlos: Claraluz, 2006.

. O Chapéu de Clémentis. Observacdes sobre a memoria e o esquecimento na
enunciacdo do discurso politico. In: INDURSKY, Freda; LEANDRO FERREIRA, Maria
Cristina (Orgs.). Os muiltiplos territorios da andlise do discurso. Porto Alegre: Sagra
Luzzatto, 1999, p. 15-22.

DAVALLON, Jean. A imagem, uma arte de memoria? In: ACHARD, Pierre et.al. Papel
da memodria. Tradugdo e introdugdo de José Horta Nunes. Campinas: Pontes, 1999,
p. 23-38.

DEBORD, Guy (1967). A sociedade do espetdculo. Traducao: Estela dos Santos Abreu.
Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.

FOUCAULT, Michel (1969). A Arqueologia do saber. 7.ed. Rio de Janeiro: Forense
Universitaria, 2002.

. (1971). A ordem do discurso. Sao Paulo: Loyola, 1996.

. (1979). Microfisica do poder. 15. ed. Traducao: Roberto Machado. Rio de Janeiro:
Edicoes Graal, 2000.

. O sujeito e o poder. In: RABINOW, Paul; DREYFUS, Hubert. Michel Foucault.
Uma trajetdria filosofica: para além do estruturalismo e da hermenéutica. Tradugdo: Vera
Porto Carrero. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 1995.

GADET, Francoise. “Prefacio”. In: GADET, Francoise; HAK, Tony. Por uma andlise
automdtica do discurso: uma introdugdo a obra de Michel Pécheux. Campinas: Editora da
Unicamp, 1997, p. 7-12.



186

GONZALES, Lucilene. Linguagem publicitdria: anélise e producdo. Sao Paulo: Arte &
Ciéncia, 2003.

GOMES, N. D. Publicidade: comunicagado persuasiva. Porto Alegre: Sulina, 2003.

GRANTHAM, M. R. O discurso fabular e sua repeticdo através dos tempos: na
reiteracdo do mesmo, a presenca do diferente. Dissertacdo (Mestrado) — Instituto de
Letras, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 1996.

GREGOLIN, Maria do Rosério. Foucault e Pécheux na andlise do discurso: didlogos &
duelos. 2.ed. Sdo Carlos: Editora Claraluz, 2006.

. A midia e a espetacularizacdo da cultura. In: GREGOLIN, Maria do Rosério
(Org.). Discurso e midia: a cultura do espetaculo. Sdo Carlos: Claraluz, 2003, p. 9-20.

GREGOLIN, Maria do Rosdario; BARONAS, Roberto (Orgs.). Andlise do discurso: as
materialidades do sentido. 3.ed. Sao Carlos: Editora Claraluz, 2007.

GRIGOLETTO, Evandra. O discurso de divulgacdo cientifica: um espago discursivo
intervalar. Tese de doutorado. Porto Alegre: Instituto de Letras, UFRGS, 2005.

. Sob o rétulo do novo, a presenga do velho: analise do funcionamento da repeti¢ao
e das relagdes divino/temporal no discurso da Renovacdo Carismatica Catdlica. Porto
Alegre: Editora da UFRGS, 2003.

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. 11.ed. Traducdo: Tomaz Tadeu
da Silva, Guaracira Lopes Louro. Rio de Janeiro: DP&A, 2006.

INDURSKY, Freda. O sujeito e as feridas narcisicas dos lingiiistas. In: Gragoatd. n. 5,
Niter6i, 1998, p. 111-120.

. Da interpelacdo a falha no ritual: a trajetéria tedrica da nog¢do de formacgdo
discursiva. In: BARONAS, Roberto Leiser. Andlise do discurso: apontamentos para uma
histéria da nogdo-conceito de formagdo discursiva. Sdo Carlos: Pedro & Jodo Editores,
2007.

. Unicidade, desdobramento, fragmentacdo: a trajetéria da nocdo de sujeito em
Andlise do Discurso. In: MITTMANN, Solange; GRIGOLETTO, Evandra; CAZARIN,



187

Ercilia Ana (Orgs.). Prdticas discursivas e identitdrias: sujeito e lingua. Porto Alegre:
Nova Prata, 2008, p. 9-33.

JOLY, Martine. Introducdo a andlise da imagem. Tradugdo: Marina Appenzeller.
Campinas: Papirus, 1996.

KAPLAN, E. Ann. O mal estar no pos-modernismo: teorias e praticas. Traducdo: Vera
Ribeiro. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 1993.

KARL, Marx e ENGELS, Friedrich. A Ideologia Alema. (I-Feuerbach). 7.ed. Sdo Paulo:
Editora Hucitec, 1989.

LAGAZZI, Susy. O desafio de dizer ndo. Campinas: Pontes, 1988.

LIPOVETSKY, Gilles. A terceira mulher: permanéncia e revolucdo do feminino.
Tradugdo: Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2000.

. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Traducdo:
Maria Lucia Machado. Sao Paulo: Companhia das Letras, 1989.

LEANDRO FERREIRA, M. C. Da ambigiiidade ao equivoco: a resisténcia da lingua nos
limites da sintaxe e do discurso. Porto Alegre: Ed. Universidade/UFRGS, 2000.

LESSA, Patricia. Mulheres a venda: uma leitura do discurso publicitdrio nos outdoors.
Londrina: Eduel, 2005.

MAINGUENEAU, Dominique. Novas tendéncias em andlise do discurso. Campinas:
Pontes, 1997.

MALDIDIER, Denise. A inquietacdo do discurso. Campinas: Pontes, 2003.

. Elementos para uma historia da Anélise do Discurso na Franga. In: ORLANDI,
Eni (Org.). Gestos de Leitura: da histéria no discurso. Tradugdo: Bethania S. C. Mariani
et.al. Campinas: Ed. da Unicamp, 1994, p. 15-28.

MARIANI, Bethania. O PCB e a imprensa: os comunistas no imagindrio dos jornais
1922-1989. Rio de Janeiro: Revan; Campinas, SP: Editora da Unicamp, 1998.



188

. Ideologia e inconsciente na constituicdo do sujeito. In: Gragoatd, n. 5, Niteroi,
1998, p. 87-95.

MARX, Karl; ENGELS, Friedrich. A ideologia alemd (I-Feuerbach). 7.ed. Sao Paulo:
Editora Hucitec, 1989.

MAZIERE, Francine. A andlise do discurso: histéria e préticas. Tradugdo: Marcos
Marcionilo. Sdao Paulo: Parabola Editorial, 2007.

MILNER, Jean-Claude. O amor da lingua. Porto Alegre: Artes Médicas, 1987.

MITTMANN, Solange. Da anormalidade a beleza: leituras sob uma perspectiva nao
subjetiva da subjetividade. In: CORREA, Marcia Cristina; NASCIMENTO, Silvia Lovato
do (Orgs.). Revista Letras - Universidade Federal de Santa Maria. Centro de Artes e Letras.
Programa de P6s Graduacdo em Letras, Santa Maria, n. 1, p. 83-87, jan./jun. 1991.

MUSSALIM, Fernanda. Analise do Discurso. In: MUSSALIM, Fernanda; BENTES, Anna
Christina (Orgs.). Introdugdo a lingiiistica: dominios e fronteiras. 2.ed. Sao Paulo: Cortez,
2001. v. 2.

ORLANDI. Eni P. Interpretacdo: autoria, leitura e efeitos do trabalho simbolico.
Petrépolis: Vozes, 1996a.

. A linguagem e seu funcionamento: as formas do discurso. 4.ed. Campinas: Pontes,
1996b.

. Andlise de discurso: principios e procedimentos. 3.ed. Campinas: Pontes, 2001a.
. Discurso e texto: formacao e circulacdo dos sentidos. Campinas: Pontes, 2001b.
. Discurso e leitura. Sao Paulo: Cortez; Campinas: Editora da Universidade, 1988a.

. A incompletude do sujeito: e quando o outro somos nds? Série Cadernos PUC.
Sao Paulo: Educ, n. 31, p. 9-16, 1988b.

. O que é lingiiistica. Sao Paulo: Brasiliense, 2006a.



189

. A flor da pele: individuo e sociedade. In: MARIANI, Bethania (Org.). A escrita e
os escritos: reflexdes em andlise do discurso e em psicandlise. Sdo Carlos: Claraluz, 2006b,
p. 21- 30.

. (Org.). A leitura e os leitores. 2.ed. Campinas: Pontes, 2003.

. As formas do siléncio: no movimento dos sentidos. 4.ed. Campinas: Editora da
Unicamp, 1997.

. Identidade lingiiistica escolar. In: SIGNORINI, Inés (Org.). Lingua(gem) e
identidade: elementos para uma discussdo no campo aplicado. Campinas: Mercado de
Letras. Sao Paulo: Fapesp, 1998, p. 203-212.

. Maio de 1968: os siléncios da memoria. In: ACHARD, Pierre et.al. Papel da
memoria. Traducdo e introducdo de José Horta Nunes. Campinas: Pontes, 1999, p. 59 - 71.

PECHEUX, Michel; FUCHS, Catherine (1975). A propodsito da andlise automética do
discurso: atualizacdes e perspectivas. In: GADET, F.; HAK, T. (Orgs.). Por uma andlise
automdtica do discurso: uma introdugcdo a obra de Michel Pécheux. 3.ed. Campinas, SP:
Ed. da Unicamp, 1997, p. 163-252.

PECHEUX, M. Anilise automaética do discurso (AAD-69). In: GADET, F.; HAK, T.
(Orgs.). Por uma andlise automdtica do discurso: uma introducdo a obra de Michel
Pécheux. 3.ed. Campinas: Ed. da Unicamp, 1997a, p. 61-161.

. (1983). O discurso: estrutura ou acontecimento. Tradu¢do Eni P. Orlandi et.al.
2.ed. Campinas: Ed. da Unicamp, 1997b.

. (1975). Semdantica e discurso: uma critica a afirmagdo do 6bvio. 2.ed. Tradugdo:
Eni P. Orlandi et.al. Campinas: Ed. da Unicamp, 1995.

. Papel da memoria. In: ACHARD, Pierre et.al. Papel da memdria. Tradugdo e
introducdo de José Horta Nunes. Campinas: Pontes, 1999, p. 49 - 57.

. Ler o arquivo hoje. In: ORLANDI, Eni (Org.). Gestos de Leitura: da historia no
discurso. Traducdo: Bethania S. C. Mariani et.al. Campinas: Ed. da Unicamp, 1994a,
p.- 55 - 66.



190

. O mecanismo do (des)conhecimento ideolégico. In: ZIZEK, Slavoj (Org.). Um

mapa da ideologia. Traducdo: Vera Ribeiro. Rio de Janeiro: Contraponto, 1994b,
p. 143-152.

SCHONS, Carme Regina. “Adordveis Revoluciondrios”: produgdo e circulagdo de praticas
politico discursivas no Brasil da Primeira Republica. Tese de Doutorado. Porto Alegre:
Instituto de Letras, UFRGS, 2006, p. 66-100.

_ . Escrita, efeito de memoria e produgao de sentidos. In: SCHONS, Carme Regina;
ROSING, Tania M. K. (Orgs.). Questoes de escrita. Passo Fundo, 2005.

SOARES, Ismar de Oliveira. Para uma Leitura critica da publicidade. Sao Paulo:
Paulinas, 1988.

TOSCANI, Oliviero. A publicidade é um caddver que nos sorri. 2.ed. Traducdo: Luiz
Cavalcanti de M. Guerra. Rio de Janeiro: Ediouro, 1996.

VESTERGAARD, Torben; SCHRODER, Kim. A linguagem da propaganda. Tradugdo: J. A. dos
Santos. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1994.

WAAL, Frans de. Eu primata: por que somos como somos. Traducdo: Laura Teixeira
Motta. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2007.

REVISTAS

ARQUITETURA E URBANISMO. Sao Paulo: Editora Abril, n. 11, novembro de 2006,
p. 7-8.

CARAS. Sao Paulo: Editora Globo, n. 8, fevereiro de 2008, [s.p.].

CARAS. Sao Paulo: Editora Globo, n. 9, fevereiro de 2008, [s.p.].

CLAUDIA. Sio Paulo: Editora Abril, n. 3, marco de 2008, p. 80-81.

CONTIGO. Sao Paulo: Editora Abril, fevereiro de 2008, [s.p.].



191

ELLE. Sao Paulo: Editora Abril, n. 8, agosto de 2008, p. 79.

EPOCA. Sio Paulo: Editora Globo, n.426, julho de 2006, [contracapal].

MANEQUIM. Sao Paulo: Editora Abril, edi¢ao n. 577, novembro de 2007. [s.p.].



192

ANEXOS
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ANEXO A - Esmalte Risqué

Cbegou N8O PP, @ nova ColectoPrimavera-Verdo da Risgh
BIBBIEEG Cori o esilisto Reinaldo Lourenco. Sdo Scores incriveis:

RISQL [a\1 - CIESSENGEE, Pink Fluor, Pop Rose e Silver Shine. Cores qee véio esquentar n € oPeP

desenvolyida

qinda mais o seu verdo.
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ANEXO B - Loba Linger
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ANEXO C - Absorvente Always Bésico

Descubra Always Basico.
0 Unico com uma Pelicula Protetora
que mantém vocé Limpa por mais tempo.

“ //6*@/.;‘

*Preco sugerido.
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Scarpin Via Marte

ANEXO D -
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Brastemp

ANEXO E
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ANEXO F - Kibon




ANEXO G — Bradesco

Vocé pensa. O Cartdo Bradesco completa.

Pega Jé o seu cartdo Procure uma Agéncia Bradesco

| ou acesse www.bradesco.com.br.

—— Lt

Cartoes
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ANEXO H - Campari

OVIVHIAAOW WO vE3a




