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RESUMO

O funcionamento de novas materialidades discursivas na midia publicitaria é nosso foco neste
trabalho, sendo nosso objetivo central analisar como essas materialidades refletem em préticas
discursivas que sdo construidas e reforcadas no ambito de textos midiaticos, especificamente
nos anuncios publicitarios. Para tanto, apoiamos nossa fundamentacao tedrico-metodoldgica
na Andlise de Discurso franco-brasileira, em especial, com as contribuicdes de Michel
Pécheux e Eni Orlandi, valendo-nos também da contribuicdo tedrica dos estudos de Michel
Foucault e Debord, para compreendermos o exercicio de poder por meio do discurso
midiatico, no qual entendemos que h& o controle do dizer devido a fins econdmicos, sociais e
politicos que reforcam as relacbes de forca no interior das praticas sociais, afetando
ideologicamente o0s sujeitos, que estdo imersos na representacdo simbolica e espetacularizada
no discurso publicitario. Nosso objeto de estudo é constituido por sete antncios publicitarios,
sendo dois de pecga intima, da marca Duloren, trés de cerveja, das marcas Antarctica e
Devassa e dois do Motel Lemon. Nossa analise foi feita a partir de quatro sequéncias
discursivas, nas quais analisamos 0s slogans, as imagens (cores e diagramagéo), O
posicionamento fisico e ideoldgico da imagem feminina e o titulo. Compreendemos que estes
elementos, comuns na constru¢do do anuncio publicitario, constituem a marca ideoldgica,
social e historica que inscreve o sujeito em diferentes formacGes discursivas, retomam
discursos esquecidos no imaginario e os reconstroem sob outras condi¢es de producdo,
interpelando os sujeitos e fazendo-os se identificarem com a formacéo ideoldgica que é
veiculada pelo produto/servico que esta sendo vendido. As consideracGes decorrentes desta
pesquisa nos levaram a refletir sobre estes efeitos de sentidos, que tendem a representar a
mulher, por meio de determinadas praticas discursivas que evidenciam um confronto de
discursos e acentuam discursos outros que sdo reconstruidos e reformulados num aparente
novo acontecimento discursivo. Com isso, faz necessario considerar a midia ndo apenas como
um meio de informagdo, mas como um forte instrumento ideoldgico que reproduz praticas
discursivas recorrentes que sao o reflexo da desvalorizacdo da figura feminina, decorrente de
uma condicdo socio-historica e reforcada pela indlstria do mercado. Entretanto, ressalta-se
gue ha resisténcias quanto aos efeitos de sentidos que sdo reproduzidos nos andncios, pois ndo
ha um sentido Unico que se estabiliza nesse objeto.

Palavras-chave: Discurso midiatico; Midia; Analise de Discurso; Praticas discursivas
publicitarias; Materialidades discursivas.



ABSTRACT

The way new discursive materialities work in advertising media is our focus in this work,
being our main objective to analyze how these materialities reflect in discursive practices that
are constructed and reinforced in the scope of media texts, specifically in commercials. To
that end, we based our theoretical-methodological approach in the Franco-Brazilian Discourse
Analysis, especially with the contributions of Michel Pécheux and Eni Orlandi, also using the
theoretical contribution of the studies of Michel Foucault and Debord, in order to understand
the exercise of power through the mediatic discourse, in which we understand that there is the
control of the speech due to economic, social and political ends that reinforce the relations of
force inside the social practices, affecting ideologically the subjects, who are immersed in the
symbolic and spectacular representations in advertising speech. Our object of study consists
of seven commercials, two of them of women’s underwear by the brand Duloren, three of
them of beer by the brands Antarctica and Devassa and the remaining two of the Motel
Lemon. Our analysis was made from four discursive sequences, in which we analyzed the
slogans, the images (color and layout), the physical and ideological positioning of the female
image and the title. We understand that these elements, common in the construction of
advertising, constitute the ideological, social and historical mark that inscribes the subject in
different discursive formations, retake forgotten discourses in the imaginary and reconstruct
them under other conditions of production, questioning the subjects and making them identify
with the ideological formation that is conveyed by the product / service being sold. The
considerations derived from this research led us to reflect on these effects of meanings, which
tend to represent women, through certain discursive practices that evidence a confrontation of
discourses and accentuate other discourses that are reconstructed and reformulated in an
apparent new discursive event. Thus, it is necessary to consider the media not only as a means
of information, but as a strong ideological instrument that reproduces recurrent discursive
practices that are the reflection of the devaluation of the female figure, due to a socio-
historical condition and reinforced by the market industry. However, there is resistance in the
effects of meanings that are reproduced in commercials, since there is no single meaning that
stabilizes in this object.

Key words: Mediatic discourse; Media; Discourse Analysis; Advertising discursive practices;
discoursive materialities.
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INTRODUCAO?

Com o desenvolvimento da tecnologia e dos meios de comunicagéo, sabe-se que a
informacdo, sobretudo a que € passada por meios midiaticos, passou por transformacdes e
inovacOes até chegar ao publico/leitor. Devido a isso, 0 sujeito também acompanha estes
diversos modos de insercéo, produzindo novos discursos, reconstruindo-os da melhor maneira
e, consequentemente, produzindo sentidos inerentes a diversas interpretacdes. Isso é possivel,
no meio midiatico e na producédo de discursos, pois, assim como as producdes discursivas sao
construidas por diversas materialidades discursivas, o sujeito inscreve-se em uma formacéo
discursiva que o faz agir de determinados modos e ndo de outros. Da mesma forma, em que
também ¢é possivel que ele seja inscrito em outras formagdes, recriando discursos,
pluralizando o sentido.

Nessa perspectiva, atrelando as materialidades discursivas, que estdo cada vez mais
presentes em textos midiaticos, sobretudo nos anuncios publicitarios, textos esses que
interagem diretamente com o publico, as reflexdes sobre o campo de estudos da Analise de
Discurso no Brasil é inevitavel voltar a atencdo para a multiplicidade de discuss6es que foram
construidas e reformuladas no que se refere ao seu objeto de analise, o discurso. Assim, a AD,
sob o horizonte dos primeiros escritos de seu preconizador Michel Pécheux até a década de
1980, passa por diversos embates tedricos, 0 que traz para os analistas contemporaneos um
novo olhar e uma nova redefinigdo para o seu objeto: o discurso atravessado/entrecruzado por
diferentes materialidades.

Com isso, devido as mudancas que ocorreram nos anos de 1980, em incorporar novas
materialidades ao campo discursivo, nota-se que isso sO reforca ainda mais a ideia de que o
texto homogéneo ja ndo é mais suficiente numa sociedade em que estd em constante avango
tecnoldgico. Portanto, no ambito de textos midiaticos, especificamente anuncios publicitarios,
no qual o verbal e o ndo verbal estdo cada vez mais integrados, interligados, ha espago para
discussdes e reflexbes acerca da materializacdo de préaticas discursivas atravessadas pelo
contexto socio-historico.

Dessa forma, a década dos anos 1980 é o momento de grandes transformacdes,

sobretudo no discurso politico, como afirma Courtine (2006):

' Alguns trechos desta dissertacdo, presentes na Introdugdo e no Capitulo 1, j4 foram citados no artigo
“Diferentes materialidades discursivas: o olhar sobre textos midiaticos”, apresentado no IV Coldquio
Internacional de Analise de Discurso (CIAD), ocorrido entre os dias 02 a 04 de setembro de 2015, na
Universidade Federal de Sdo Carlos — UFSCar, tendo sido submetido a publicagdo nos Anais do Evento.
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[..] A transmissdo da informacdo politica, atualmente dominada pelas
midias, se apresenta como fendmeno total de comunicacdo, representagdo
extremamente complexa na qual os discursos estdo imbricados em praticas
ndo-verbais, em que o verbo ndo pode mais ser dissociado do corpo e do
gesto, em que a expressao pela linguagem se conjuga com a expressao do
rosto, em que o texto torna-se indecifravel fora de seu contexto, em que nédo
se pode mais separar linguagem e imagem (COURTINE, 2006, p. 57).

Nessa perspectiva, as imagens ganharam um papel relevante na anélise discursiva. O
texto homogéneo ja ndo era suficiente, era preciso algo a mais, que pudesse dar mais corpo a
construgdo simbdlica dos sentidos, pois, segundo Davallon “[...] a imagem representa a
realidade, certamente; mas ela pode também conservar a forca das relagdes sociais [...]”
(DAVALLON, 1999, p. 27). Ainda nessa perspectiva, € importante ressaltar que Barthes
falava dessa importancia de elementos semidticos atravessados no discurso, como podemos
observar em Elementos de semiologia (1997), em que afirma: “qualquer sistema semiologico
repassa-se de linguagem” (BARTHES, 1997, p. 12) ressaltando, assim, a releitura para a
imagem, a pintura, os gestos e diversos outros elementos passiveis de sentido e comunicagao.
Com isso, a sociedade acompanha o desenvolvimento crescente da tecnologia e da
informacdo, no qual diversos textos sincréticos, multimodais, circularam pela midia. Portanto,
novas materialidades discursivas ndao sé no discurso politico, mas também no discurso
publicitario foram inerentes para fazer os analistas de discurso pensar sobre a incorporagdo de
novas discursividades para os estudos linguisticos.

Nesse sentido, esta dissertacdo tem por objetivo analisar como essas diferentes
materialidades refletem em préticas discursivas que sdo construidas e refor¢adas no &mbito de
textos midiaticos, especificamente andncios publicitarios. Este trabalho também busca
compreender algumas questdes fundamentais para o seu desenvolvimento: a) como pensar na
AD, atualmente, devido a proliferacdo de textos imagéticos que também sdo formas de
comunicacéo e, sobretudo, de ndo comunicacdo?; b) qual a relevancia de observar diferentes
materialidades discursivas, sem deixar de considerar o contexto historico-social que remete a
AD? A primeira questdo surge da emergéncia do olhar para os diversos textos imagéticos que
circulam na midia e sdo “jogados na sociedade”, em que muito se fala e pouco se discute. E
preciso olhar a pluralidade de sentidos postas nestes textos e materializada na historia. E a
segunda questdo completa a primeira, pois se ha essa emergéncia, ha também a relevancia de
ampliar os estudos da AD, articulando novas materialidades discursivas ao seu campo tedérico.

Para tanto, no desenvolvimento dessas discussdes, este estudo foi organizado em

quatro capitulos: o primeiro capitulo esta centrado nas discussdes teoricas acerca do discurso
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e dos seus processos constitutivos e em toda a problemaética construida e reformulada para a
insercdo de novas materialidades discursivas em seu funcionamento. Uma vez que ha
diferentes direcionamentos para tratar das questdes midiaticas, consideramos de fundamental
importancia situar nosso enfoque, sobretudo quando tratamos das complexas nocgdes das
categorias discursivas e de sua relevancia para a construcdo de sentidos nos discursos
publicitarios. Utilizamos como principal referencial tedrico A Andlise Automatica do
Discurso, de Michel Pécheux, com algumas contribuicbes de Michel Foucault, em A
Arqgueologia do Saber. E, no que se refere as categorias discursivas, valemo-nos das obras de
Michel Pécheux (1997a), (2008), (2014) atreladas as leituras das obras de Eni Orlandi (2003),
(2015), (2007) e (2012).

O segundo capitulo, por sua vez, aborda como as materialidades e as categorias
discursivas, discutidas no capitulo um, permitem o funcionamento e a reproducao de sentidos
na midia e as condi¢des de producdo do discurso publicitario, principalmente na exploracdo
da imagem do corpo da mulher. Discutimos sobre aspectos inerentes ao discurso mididtico,
tais como a construcdo simbolica das imagens; os efeitos de poder no discurso midiatico e a
espetacularizacdo recorrente na midia, sobretudo no discurso publicitario. Para realiza-lo,
apoiamo-nos em Medeiros (2013), Debord (1997), Orlandi (2003 e 2015), Pécheux (1997a,
1999, 2014) e Foucault (2008 e 2016).

Quanto ao terceiro capitulo, dedicamo-nos a explicar os procedimentos metodoldgicos
a respeito do corpus escolhido, bem como a apresentacdo dos anuncios publicitarios de peca
intima, referente a marca Duloren, de cerveja, das marcas Antarctica e Devassa e de motel, da
empresa Lemon, e 0s motivos que os escolhemos.

Por fim, o quarto capitulo, mais analitico, baseia-se na andlise dos anuncios
publicitérios selecionados (peca intima, cerveja e motel), focando na construcéo de diferentes
formac0es discursivas que sdo construidas e refor¢adas no interior do discurso publicitario.

Diante disso, nota-se a relevancia do desenvolvimento deste trabalho, pois abordar
diferentes materialidades discursivas e analisar como elas podem resultar em diferentes
formacgOes discursivas por meio do discurso publicitario é algo que envolve ndo apenas o
discurso, mas, juntamente por isso as relagBes sociais, culturais, politicas e historicas. Além
disso, ha a contribuicdo de mais uma insercdo, a do imageético, para os estudos discursivos,
que também produz sentidos no discurso e € algo mais recente no campo de estudos da
Anélise de Discurso, com uma historicidade que € intrinseca.

Portanto, considera-se que as contribui¢Ges tedricas mencionadas revelam o quanto as

materialidades discursivas ampliaram a nogao de discurso, pois este ndo esta apenas ligado ao
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plano linguistico, mas também a diversas materialidades, tais como gestos, cores, imagens,
entre diversas outras que podem ser analisadas nos anuncios publicitarios. Por isso, acredita-
se que o discurso publicitario, veiculado pela midia, € o espaco onde ha deslocamentos de
sentidos, confrontos, ressignificaces que fazem com que o sujeito seja afetado por diversas

construgdes simbolicas.

1. REFLEXOES TEORICAS SOBRE O DISCURSO E SEUS PROCESSOS
CONSTITUTIVOS

Devido a repercussdo das discussdes feitas sobre a concepcao da Analise do Discurso
Francesa entre as décadas de 1960 e 1980, pode-se afirmar, atualmente, que essas reflexdes,
principalmente dos escritos de Michel Pécheux em A Andlise Automatica do Discurso e em
Semantica e discurso: uma critica a afirmacdo do 6bvio e as formulagbes de Michel Foucault
em A Arqueologia do Saber, contribuiram significativamente na compreensdo de como tratar
um objeto de estudo complexo (discursivo e heterogéneo) que estd presente no campo da
lingua e no campo da sociedade apreendida pela historia.

Para tanto, foram retomados alguns textos de Pécheux, para refletir sobre as questdes
de heterogeneidade que atravessa 0 objeto discurso, assim como também foram discutidos
alguns conceitos, tais como sujeito, enunciado, formacdo discursiva e interdiscurso que
passaram por modificacBes e se apresentaram no decorrer das trés fases da AD.

Nesta perspectiva, Pécheux (1998), em seu ensaio intitulado “Sobre a (des)-construcéo
das teorias linguisticas”, inicia a problematica colocando em foco o entrelagamento das
teorias linguisticas com o estruturalismo proposto por Saussure e mostra que 0s estudos
linguisticos produzem afastamentos e retornos. Assim, Pécheux (1998, p. 07) defende? que a
pesquisa linguistica deve construir procedimentos capazes de abordar esse “fato estrutural
implicado pela ordem simbolica”. Nesse sentido, observa-Se que 0 autor pretende mostrar 0S
deslocamentos nas concepcles saussurianas, entretanto, no que se refere ao enunciado, ele é
concebido como materialidade verbal, linguistica e resulta no sentido em que o materialismo
estrutural esforgou-se para construir este conceito (cf. PECHEUX p. 21, 1998). Portanto, a
AD francesa dos anos 1960 conserva ligagfes com o estruturalismo, os estudiosos foram

mudando o foco e discutindo outras teorias, como veremos adiante.

2 0 autor esclarece no resumo de seu ensaio a sua preocupagdo do deslocamento de uma ordem estrutural para
uma ordem simbolica.
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Nessa primeira fase da AD, nos anos 1960, sobretudo em 1969, ha fortes ligaces com
0 estruturalismo de Saussure. Pécheux (1997a, p. 62) j& questionava esse modo estruturalista
de pensar a lingua como um sistema, pois, assim, ela deixaria de ser compreendida em funcao
de exprimir sentido. Dessa forma, com forte influéncia dessa teoria, os linguistas discutem
sobre a exploragdo metodoldgica de uma producdo do corpus discursivo dominada por uma
“maquinaria discursivo-estrutural” (PECHEUX, 1997c¢, p. 311). Tem-se, ent&o, a no¢éo dessa

“maquina discursiva’:

[...] uma maquina autodeterminada e fechada sobre si mesma, de tal modo
gue um sujeito-estrutura determina os sujeitos como produtores de seus
discursos: os sujeitos acreditam que “utilizam” seus discursos, quando na
verdade sdo seus “servos” asssujeitados, seus “suportes” (PECHEUX,
1997c, p. 311).

Assim, neste primeiro momento, 0s processos discursivos se encontravam num
sistema fechado, estabilizado e restrito, devido a essa nocdo de maquina. Mussalim (cf.
MUSSALIM, 2011, p. 117 e 118), compartilhando das mesmas ideias de Pécheux, cita como
exemplo desse discurso delimitado, o discurso comunista, pois representa um espaco fechado
sobre si, sem manifestacdes e com enunciagdes no seu proprio interior. Em outras palavras, é
uma condicdo de produgéo estavel e homogénea que “assujeita” o sujeito em seu proprio meio
social.

Em consequéncia de criticas de linguistas e pesquisadores, essa primeira fase
impulsionou o deslocamento tedrico que resultou na segunda fase da AD. Esta, por sua vez,
aparece marcada também pelo dispositivo “maquina discursiva”, entretanto com a amplitude
desse conceito. A AD-2° faz o deslocamento desse objeto de estudo (“construgio dos corpora
discursivos”) e ultrapassa a justaposicdo da fase anterior produzindo discursos menos
estabilizados. (PECHEUX, 1997c¢, p. 315).

Observando essa posicao de instabilidade, o inicio da segunda fase, entre o periodo de
1975 a 1979, comega a refletir mudangas, principalmente no discurso politico, em que surgem
outras materialidades que serviram como um suporte a mais para as elei¢cdes. Todavia, essa
midiatizacdo desabrocha mesmo a partir dos anos 1980, na terceira fase da AD. (PECHEUX,
1997c, 314).A AD-2, diferentemente da AD-1, foi a fase em que houve duavidas, incertezas,
desconstrugOes de conceitos citados anteriormente e uma “reconfigura¢do de seu dispositivo

de embasamento epistemoldgico”, como afirma Pécheux (1998):

% para maiores aprofundamentos, ver artigo intitulado A Propésito da Analise Automatica do Discurso:
atualizacao e perspectivas (1975), de M. Pécheux e C. Fuchs.
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[...] no decorrer da década posterior a maio de 1968, esta repeticdo da “cena
primitiva” revolucionaria dos anos 20 vai se desmoronar progressivamente:
o fim do “lacanismo”, a “crise do marxismo” ¢ a irrupgao da “nova filosofia”
marcaram a reviravolta da ideologia francesa. As evidéncias induzidas pelo
gue poderiamos chamar de a revolucdo cultural abortada dos anos 60 vém
afetar o dispositivo intelectual das Ciéncias Humanas e Sociais; o
esgotamento dos efeitos do movimento estruturalista, para a disciplina que
deu seu nome a este movimento, uma reconfiguracao de seu dispositivo de
embasamento epistemoldgico (PECHEUX, 1998, p. 18, grifo nosso).

Entdo, a questdo que se coloca nesse periodo, é que novas discussdes se acentuavam
em torno da Linguistica, ao mesmo tempo em que ocorriam revolucdes na ideologia francesa,
como citado acima. Pécheux afirma que o “esgotamento” do estruturaliSmo acarretou na
reconfiguragcdo de seu dispositivo, assim, na AD-2, o seu objeto de estudo torna-se “as
relagdes entre as “maquinas” discursivas estruturais” (PECHEUX, 1997c, p. 313-314) e a
nogdo de “maquina” comega a explodir. Portanto, a introducédo dos fundamentos de uma FD
sera fundamental para se afastar do conceito de uma “méquina” discursiva fechada sobre si
mesma e homogénea. Nessa perspectiva, hd o desencadeamento do conceito de formacéo
discursiva (FD), tomado como empréstimo de Foucault, em sua Arqueologia do Saber (2008):
“¢ um conjunto de regras anonimas, historicas, sempre determinadas no tempo e no espaco
[...]” (FOUCAULT, 2008, p. 133). Este conceito seré bastante pertinente para a compreensado
de outras materialidades discursivas que irdo surgir depois dos anos de 1980, pois é por meio
dela que o individuo se inscreve numa determinada FD e ndo em outra e, consequentemente,
no complexo destas formacGes, a partir de uma determinada FD, havera determinadas
significacBes e ndo outras, pois ha a inscricdo em diferentes materialidades que constituem o
processo discursivo. Como pode ser percebido na citacdo de Foucault, é através do meio
social que se propaga o discurso, aquilo que é dito. Aproximando-se, neste aspecto, as ideias

de Foucault, PEcheux (1997¢) também constata que:

uma FD ndo é um espaco estrutural fechado, pois é constitutivamente
“invadida” por elementos que vém de outro lugar (isto €, de outras FD) que
se repetem nela, fornecendo-lhes suas evidéncias discursivas fundamentais

(por exemplo sob a forma de “preconstruidos” e de “discursos transversos”)
(PECHEUX, 1997c, p. 314).

Desse modo, pode-se perceber também, que nessa segunda fase, h& um entrelagamento
de discursos, que foi denominado interdiscurso, que segundo Pécheux (PECHEUX, 1997c, p.
314) foi usado para designar o exterior de uma FD, que ¢ “invadida” por outras FDs e outros

elementos que foram construidos e reformulados no meio socio-histérico. Ou, como postulou
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Pécheux, “o interdiscurso enquanto discurso-transverso” (PECHEUX, 2014, p. 154) em que
hd uma determinacdo historica da produgdo do sentido que é constituido por um pré-
construido.

Apesar dessa nova concepcdo, da introducdo desses termos, que foram bastante
relevantes para os estudos discursivos, o sujeito do discurso continua sendo assujeitado, como
na AD-1, pois ¢ “concebido como puro efeito de assujeitamento a maquinaria da FD com a
qual ele se identifica” (PECHEUX, 1997c, p. 314). Assim, enquanto na AD-1 o sujeito tem a
ilusdo de que tem o dominio do seu discurso, sendo ele a sua propria fonte, na AD-2, o sujeito
ainda continua iludido, mas com a diferenca de que ha o assujeitamento desse sujeito, ja que
determina o que pode e deve ser dito.

Pode-se resumir, portanto, o quadro tedrico dessa segunda fase na articulacdo de trés
conhecimentos: o materialismo histérico, a linguistica e a teoria do discurso, como afirmam
Pécheux e Fuchs (PECHEUX E FUCHS, 1997b, p. 163-164), mas essas trés regides estio
atravessadas por uma teoria da subjetividade que estdo “dissimuladas para o proprio sujeito”
(PECHEUX E FUCHS, 1997b, p. 163-164).

Assim, essa problematica explicitada na primeira e segunda fase da AD impulsionou
para a terceira fase (AD-3) com a desconstru¢do da “maquina” discursiva. Nessa fase,
Pécheux reconhece que “o procedimento da AD por etapas, com ordem fixa, explode
definitivamente (PECHEUX, 1997c, p. 315). Entdo, em decorréncia dessa reconfiguracio do
campo discursivo, surge uma nova concepcao de objeto de analise — o interdiscurso. Este
objeto tem, por sua vez, seu carater atravessado pela heterogeneidade enunciativa e
desencadeou a ampliacdo de sentidos para a analise de produgdes discursivas, pois “permite a
AD-3 abordar o estudo da construcéo dos objetos discursivos e dos acontecimentos, e também
dos “pontos de vista” e “lugares enunciativos no fio intradiscursivo” (PECHEUX, 1997c, p.
316), fazendo aparecer um discurso outro como constitutivo do mesmo.

E a partir dos anos de 1980 que ha a desconstrucio da maquina discursiva e a
reconfiguracdo de uma nova Andlise de discurso, em que foi de grande relevancia a
incorporagdo de novas materialidades discursivas ao discurso. Conforme Maldidier (1993),

Michel Pécheux se inscreve nesta ruptura e volta o olhar para outras formas de fazer discurso:

Para tornar possivel uma reconfiguracdo do discurso e da Analise do
discurso, trata-se de voltar as fontes, de escutar 0 que nao queriamos ouvir.
Eis aqui as novas leituras, tardiamente abordadas: Michel de Certeau,
Wittgenstein, a etnometodologia... ou concebidas a partir de um novo olhar:
Michel Foucault. Trata-se também de sair das vias comuns da Anéalise do
discurso, dos textos eleitos por ela (o famoso discurso politico, “discurso
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doutrinario” ligado historicamente na Franga a estrutura de certos partidos
politicos), para ir em direcdo a outras formas discursivas: aguelas dos
discursos ndo legitimos, das ideologias dominadas, a ruminac¢do dos
discursos cotidianos [...]. (MALDIDIER, 1993, s/p).

Portanto, com a insercdo de outras materialidades discursivas, consideramos néo
apenas o materialismo linguistico-histérico como fator crucial para a analise de discursos, mas
também o materialismo que esta na ordem simbolica, de uma visdo imagética que permite a
amplitude de sentidos e a reconfiguracdo da nocdo de um discurso estritamente linguistico.
Ao contrério disto, o discurso é o espaco de desdobramentos e reconfiguracdo do dizer, o que
permite reformular outros dizeres, por meio de outras enunciacGes, em diferentes formacdes
discursivas e em circulacdes variadas, por meio de distintas materialidades. O que valida,
entdo, este carater heterogéneo de todo e qualquer discurso, pois necessita da abertura do

simbdlico na relagdo com a histéria para poder se constituir.

1.1.  Categorias discursivas

Foram vistos alguns conceitos ao explicitar o percurso que a Anélise de Discurso
percorreu entre 1960 e 1980 até a contemporaneidade. Nesse percurso, alguns conceitos,
como condic¢des de producdo, sujeito, enunciado, formacdo discursiva e interdiscurso foram
citados ou feitos alguma referéncia e, como pode ser observado, passaram por mudancas.
Nessa perspectiva, é relevante compreender, nesse topico, a nogdo desses conceitos para a
AD.

Como afirmam Pécheux e Fuchs (1997b): “o proprio termo “discurso” pode remeter
ao que chamamos acima um processo discursivo, mas também a uma sequéncia verbal oral ou
escrita de dimens&o variavel [...] (PECHEUX, M.; FUCHS, 1997b, p. 180). Logo, como pode
ser observado, o proprio discurso € considerado como um processo discursivo, ou seja, ele
ndo existe apenas pela materialidade linguistica que lhe é inerente, mas sdo necessarias outras
dimensGes que o fazem ter este carater material de discurso que pode atravessar outros e,
assim, ser reconstruido e reformulado de acordo com diversos fatores tais como as condi¢Ges
de producdo, as formacdes discursivas e outros processos que serdo explicitados neste
trabalho.

Com isso, é relevante pensar que o discurso como sendo um sistema, pois ele ndo
existe por si s6. J& foram explicitadas as transformacdes pelas quais passou, as mudancas que

ocorreram desde 1960 até a contemporaneidade. Portanto, apoiando-se nisso, & preciso
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compreender que o sentido que o constitui, depende de pontos fundamentais para fazé-lo ser
de tal modo e ndo de outro. Este sistema é, para a Anélise de Discurso, essencial para se ter a
nocdo de como funcionam 0s mecanismos internos e externos que constituem o discurso e
traz sentido para a sua producéo e circulagéo.

Vale ressaltar que temos ciéncia da densidade que o0s conceitos abaixo representam,
ndo apenas para a AD, como também em outras &reas dos estudos da linguagem. Eles s&o
apresentados aqui de maneira estanque, entretanto, compreendemos que atuam de maneira

imbricada no funcionamento discursivo.

1.1.1. Materialidade

Compreender a materialidade da lingua é tarefa ndo apenas dos analistas de discurso,
mas também de outras areas que refletiram sobre este objeto, apresentando outras
perspectivas, pois produzir sentidos que emergem sobre a vida na sociedade n&o é algo apenas
contemporaneo. Contudo, muitos estudiosos buscaram meios de enquadrar estas maultiplas
formas de comunicacdo e construcdo do sentido. Para tanto, foram levantadas algumas
contribuicbes no ambito da linguistica, a fim de mostrar que a materialidade ndo foi
compreendida apenas como a materialidade linguistico-historica, tal como definiu a Analise
de Discurso.

Tendo em vista um dos fundadores da Semiologia e fundador do Estruturalismo, 0s
estudos de Fernand de Saussure, principalmente ap6s o Curso de Linguistica Geral (CLG),
foram o ponto de partida para diversas areas da Linguistica, abrindo discussdes sobre 0 modo
como se deve tratar e analisar a lingua e as suas materialidades. Desse modo, Saussure
concebeu o signo de forma abstrata, considerando a “lingua enquanto sistema” (SAUSSURE,
2012, p. 44) separando-a da fala (parole), pois enquanto aquela € social, sistematica e comum
a todos os sujeitos, esta é individual e, portanto, depende de uma massa para se estabelecer
(cf. SAUSSURE, 2012, p. 45). Logo, a fim de ter o objeto cientifico da Linguistica, pos de
lado a parole, optando como objeto de estudo a lingua (langue), o que Ihe custou muitas
criticas posteriormente. Terry Eagleton, um critico literario, contestou a visdo de Saussure
afirmando que “era impossivel continuar a ver a realidade simplesmente como algo “exterior”
(EAGLETON, 1997, p. 147).

Partindo dos conceitos desenvolvidos por Saussure, tem-se outro tedrico que pensou
um pouco diferente a questdo dos signos, o semidlogo Charles Sanders Peirce. Engquanto

Saussure buscou sustentar a lingua enguanto sistema, como algo abstrato e o signo linguistico,
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por sua vez, sendo “a combinacdo do conceito [significado] e da imagem acustica
[significante]” (SAUSSURE, 2012, p. 107), Peirce levou em conta ndo apenas um signo, tal
como postulou Saussure, mas admitiu que ha diversos signos na sociedade, apresentando
também diversos modos de producdo. Assim, Peirce concebeu o signo como “algo que
representa algo para alguém, sob algum prisma” (PEIRCE, 1975, p. 26). Sob esta afirmacao,
ja é possivel compreender que o tedrico além de considerar o signo, considerou também o
sujeito que recebe este signo e o compreende enquanto tal, a partir do contexto (prisma) pelo
qual é veiculado. Dessa forma, os modos de producdo e de materialidade linguistica
caminharam sob diversas perspectivas. Além disso, por meio dos estudos de Saussure, houve
o desdobramento para outros estudos da Linguistica, entre eles, pode-se citar a Fonologia, a
Sintaxe, a Morfologia e a Semantica Estrutural.

Avancando um pouco nos estudos, tém-se, por sua vez, como um dos diversos meios
de producdo da materialidade linguistica, dois autores com estudo bastante importante para a
Semidtica Social, Kress e Van Leeuwen. Nos seus estudos, os tedricos produziram uma
Gramatica do Design Visual (Reading Images: a Grammar of Visual Design, 2006) que
consiste em abordar signos verbais e ndo-verbais, “estruturas sociais” (KRESS E VAN
LEEUWEN, 2006, p. 13), os quais determinam as construgdes sociais que cada sujeito faz, os
modos semidticos de producdo e interacdo, elementos articulados de varios modos semioticos
inerentes para a constru¢do do sentido, tais como: as trés metafungdes: ideacional, que
consiste em compreender “como a capacidade dos sistemas semiodticos para representar
objetos e suas relagdes em um mundo fora do sistema de representacdo ou nos sistemas
semioéticos de cultura” (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006, p. 47); a metafungéo interpessoal
em que “qualquer modo [semidtico] tem que ser capaz de representar uma relagdo social
particular entre o produtor, o espectador € o objeto representado” (KRESS E VAN
LEEUWEN, 2006, 42) e por fim, a metafuncdo textual, em que permite qualquer modo
semidtico formar textos que estejam relacionados com o0s contextos para os quais foram
produzidos (cf. KRESS E VAN LEEUWEN, 2006, 43)*. Nessa perspectiva, nota-se como a
nocdo de materialidade atravessa diversas teorias e funciona diferentemente em cada uma
delas.

Desse modo, considera-se, neste trabalho, que a nogdo de materialidade discursiva ndo

é restrita a lingua, mas depende também de outros processos discursivos inerentes a

* Segue a citagdo na integra: “Any semiotic mode has to have the capacity to form texts, complexes of signs
which cohere both internally with each other and externally with the context in and for which they were
produced.” (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006, 43).
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constituicdo, formulagdo e circulagdo dos discursos e efeitos de sentido do discurso. E por
este viés que este trabalho reflete sobre a questdo da materialidade, considerando-a no seu
funcionamento historico e linguistico.

Por isso, refletir sobre uma forma material da lingua nos faz pensar a lingua ndo como
separada da fala, tal como formulou Saussure, nem muito menos como algo abstrato ou
empirico. Procuramos compreendé-la enquanto processo discursivo, o qual entendemos como
historico, politico, considerando o real da lingua e o real da historia, pois é por meio desta
historicidade que ha pré-construidos, inscritos no contexto socio-histérico, que traz o sempre-
ja-ai (PECHEUX, 2014, p. 151) de um discurso outro que atravessa o sujeito e o constitui
enquanto sujeito ideoldgico, historicamente construido, capaz de se inscrever em diferentes
formacdes discursivas, mas sem se dar conta da origem da totalidade significativa.

Com isso, a nocdo de materialidade discursiva, ou melhor, das materialidades
discursivas, no plural, explode a partir de 1980, como ja foi citado anteriormente. Com a
explosdo do conceito de “maquina-discursiva” e com a necessidade de os analistas do
discurso explorarem outros objetos, novas discursividades, desconstruindo as antigas teorias e
reconstruindo outras, considerando as materialidades em seu carater heterogéneo e simbolico.

Um exemplo deste carater material do discurso pode ser observado em O discurso:
Estrutura ou Acontecimento (2008), de M. Pécheux, em que o autor analisa a formulacdo e
circulagdo do enunciado “On a gagné”. Desse modo, este texto nos permite considerar o
atravessamento de um enunciado que € originalmente veiculado no dmbito esportivo e, devido
a um acontecimento veiculado por intermédio da midia, foi incorporado para o contexto

politico. A respeito disso, o autor afirma que:

A materialidade discursiva desse enunciado coletivo é absolutamente
particular: ela ndo tem nem o contetdo nem a forma nem a estrutura
enunciativa de uma palavra de ordem de uma manifestacdo ou de um
comicio politico. “On a gagné” [“Ganhamos™], cantado com um ritmo e uma
melodia determinados (on-a-ga-gné/dd-dé-sol-dd) constitui a retomada
direta, no espago do acontecimento politico, do grito coletivo dos torcedores
de uma partida esportiva cuja equipe acaba de ganhar. Este grito marca o
momento em que a participacdo passiva do espectador-torcedor se converte
em atividade coletiva gestual e vocal, materializando a festa da vitoria da
equipe, tanto mais intensamente quanto ela era mais improvavel.
(PECHEUX, 2008, p. 21)

Assim, foi possivel incorporar este enunciado, que € comum ao esporte, a0 campo
politico, pois a transmissdo e circulacdo desse enunciado foram realizadas pelo
funcionamento midiatico que permite este atravessamento de discursos, a sua

homogeneizacdo. Portanto, a midia participa efetivamente da circulacdo, formulacdo e



24

producdo dos sentidos e dos discursos que sdo veiculados, materializando-os na sua forma
linguistica e historica.

Inerente a isto, faz-necessario considerar também o carater material de sentido que se
dé nas relacBes das formagdes ideoldgicas, tal como concebeu Pécheux (PECHEUX, 2014, p.
146). Assim, quando se pretende considerar o processo socio-histérico em que se inscrevem
os discursos, é de fundamental importancia atentar para as tomadas de posi¢Ges. A respeito
disso, Pécheux afirma: “Diremos que o carater material do sentido — mascarado por sua
evidéncia transparente para o sujeito — consiste na sua dependéncia constitutiva daquilo que
chamamos “o todo complexo das formagdes ideologicas™.” (PECHEUX, 2014, p. 146). Logo,
pode-se depreender que por intermédio das formac6es ideoldgicas, o sujeito é constituido e as
palavras, os textos e o discurso fazem sentido, pois, segundo Pécheux: “Isso equivale afirmar
que as palavras, expressdes, proposicoes, etc., recebem seu sentido da formacéo discursiva na
qual sdo produzidas” [...]. (PECHEUX, 2014, p. 147).

Devido ao carater material que constitui o sentido e os discursos, é possivel, entdo, que
0 mesmo enunciado, como foi o exemplo dado por Pécheux em “On a gagné”, ganhe sentido
no interior de uma formacao discursiva. A respeito disso, Pécheux mostra que as palavras, as
expressdes, 0s enunciados ndo possuem um unico sentido, mas assumem diferentes sentidos a
medida que sdo inscritos em outras formac@es discursivas. (cf. PECHEUX, 2014, p. 147).

Aproximando-se destas ideias, compreende-se, entdo que:

[...] ao ponto especifico da materialidade do discurso e do sentido, diremos
que os individuos sdo “interpelados” em sujeitos-falantes (em sujeitos de seu
discurso) pelas formagdes discursivas que representam “na linguagem” as
formacgdes ideoldgicas que lhes sdo correspondentes. (Grifo do autor)
(PECHEUX, 2014, p. 147).

Com isso, nota-se, entdo, que o sujeito, ao assumir o discurso, inscreve-se também
nele e representa ali a sua tomada de posi¢do. Por meio desta, ha as formacdes discursivas que
pertencem a formacdes ideologicas (PECHEUX, 2014, p. 148-149) e apresenta o carater
material deste discurso, atravessado por diferentes materialidades e diferentes formacdes
discursivas, pois o0 discurso nunca sera 0 mesmo sempre. Entretanto, pode haver o
atravessamento destas formacGes e as vezes, contradigdes, visto que had a pluralidade do
carater material do sentido e discurso. O que ndo muda, segundo a AD, ¢é o fato do discurso
esta inscrito na lingua, na historia e na sociedade, pois tudo o que falamos, falamos porque
somos seres socio-histéricos e mesmo sem percebermos, somos atravessados por diversos

fatores externos que refletem nos processos internos e séo reproduzidos nos discursos.
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Ainda nesta perspectiva, tomamos como fator crucial para o desenvolvimento deste
trabalho a forma de analisar discursos tal como postulou Michel Pécheux (1997a): “[...] é
impossivel analisar um discurso como um texto, isto €, como uma sequéncia linguistica
fechada sobre si mesma, mas que € necessario referi-lo ao conjunto de discursos possiveis a
partir de um estado definido das condigdes de produgdo [...]” (PECHEUX, 1997a, p. 79).
Logo, compreendemos que analisar discursos vai muito além de decodificar textos,
estabelecer relagdes sintatico-semanticas ou parafrasear oracGes. Ainda que, frequentemente,
o discurso precise dessas relacGes para poder ser formado, 0 que nos permite, no ambito da
AD, compreender os modos de producdo do discurso sdo as coergdes existentes no seu
interior que nos remetem a determinados sentidos e ndo a outros. A AD ndo pensa quais séo
0s sentidos possiveis, pois, tal como citou Orlandi, no prefacio do livro A inquietacdo do
Discurso, Denise Maldidier (2003): “néo se parte dos sentidos produzidos, observa-se 0 modo
de producdo de sentidos e da constitui¢do dos sujeitos.” (Orlandi apud MALDIDIER 2003,
p.12). Em outras palavras, para a AD ndo interessa “o que ¢ dito”, mas “como ¢ dito”, ou seja,
como o discurso se constitui e quais foram as condicdes existentes que o fizeram se constituir
de tal forma e nédo de outra.

Além disso, quando se pensa nas materialidades que séo inscritas, pensa-se também
nas condicbes de producdo que permitem estas inscricbes. Compreender os modos de
condicdo de producdo também é de grande pertinéncia para este trabalho, uma vez que o
discurso publicitario, veiculado em anudncios, pretende atingir e persuadir determinados
leitores sobre determinadas formas de recepcdo. A respeito disso, Denise Maldider (2003)
explica que o conceito de condigdes de producdo articula-se a concepcdo do discurso
“determinado por um “exterior” [...] para evocar tudo o que, fora a linguagem, faz que um
discurso seja 0 que é: o tecido historico-social que o constitui” (MALDIDIER, 2003, p.23).
Deste modo, compreende-se que € preciso ver a lingua na sua exterioridade, conceber nédo
apenas a forma sistematica que a constitui como tal, mas também os fatores externos que
permitem o seu funcionamento. Por isto, pensar a lingua, o sujeito e a histéria sob este

enquadramento € considerar o fator intrinseco de articulacdo que existe entre eles.

E neste viés que Michel Pécheux, na Analise Automatica do Discurso, tentava abordar
este novo objeto de analise: o discurso. Entretanto, para que se possa compreender a no¢ao de

discurso que se tem hoje, foi preciso que este objeto de estudo da Anélise de Discurso®

> Referimo-nos a Analise “de” e ndo “do” Discurso, devido & possibilidade de discursos que se pode ter como
objeto. Quanto a isso, Orlandi (2012), em nota de rodapé, demonstra sua preferéncia em escrever desta forma,
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passasse por um longo percurso, como foi comentado inicialmente, atravessando a “maquina-
discursiva” e tornando este novo espago de construgdes de sentidos, de desdobramentos e
reconstrucdes. Portanto, faz-se necessario, entdo, trazer a tona este carater material do
discurso, 0 que remete ao discurso como objeto heterogéneo, inscrito numa materialidade

linguistica e socio-historica.

Deste modo, considera-se pertinente para este trabalho as discussdes sobre alguns
processos discursivos. Assim, diante do deslocamento do objeto de estudo da Analise de
Discurso, notou-se que a medida que o espaco estrutural abria-se a novos horizontes, estes
processos discursivos também tomavam forma e ganhavam outro conceito. Por isto, ndo seria
possivel, de acordo com a proposta deste trabalho, analisar o discurso publicitério e suas
materialidades, sem antes discorrer sobre estes pontos imprescindiveis para a construcdo de

sentido do discurso midiatico.

1.1.2. Sujeito

A nocdo de sujeito para AD, de acordo com os escritos de Pécheux (PECHEUX
1997c, p. 311-319) como foi explicitado a pouco, teve dois momentos: o da AD-1 e da AD-2,
como sujeito “assujeitado”, em que tem a ilusdo de que tem o dominio do préprio discurso e
pode controlar o que diz, mediante 0 meio social em que se encontra; e tem-se 0 sujeito da
AD-3, que ndo foi citado anteriormente, mas que merece atencdo, pois € 0 momento em que
esse sujeito deixa de ser “assujeitado” e torna-se um sujeito que ndo é mais centrado numa
maquinaria discursiva.

Nessa perspectiva, relembrando a AD-3, foi visto que a formacdo discursiva (FD) é
atravessada por outras FDs, dessa forma é heterogénea e o interdiscurso, por sua vez, esta
presente em toda FD por haver o entrelacamento de discursos, proveniente de diferentes
contextos histéricos e sociais. Dessa forma, o sujeito deixa de ser individualizado, para ser
socializado.

Entretanto, deve ser feita a observagdo em relagdo a essa heterogeneidade do sujeito.
Como explica Orlandi (2015) (ORLANDI, 2015, p. 48), a0 mesmo tempo em que ele é
socializado, capaz de produzir sentidos, ele é sujeito a lingua e a histéria, pois € afetado por

elas para se constituir. Dessa forma, o sujeito tem sua materialidade constituida na lingua e na

afirmando que a: “[...] Andlise de Discurso produz melhor esse efeito de discurso tomado em geral, como objeto
e ndo como um discurso (do discurso politico, do discurso juridico etc.). (ORLANDI, 2012, p. 55).
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historia para poder se expressar socialmente, se opor a determinar situagdes, formular ideias,
constituir um papel, entre diversas outras atividades que abre espaco para Vvarios sentidos que
sdo concretizados no enunciado. Em outras palavras, o sujeito, segundo a AD francesa, ainda
é assujeitado, mesmo sendo capaz de se expressar em seu meio social, mas ainda assim, ele
ndo é a fonte de seu discurso, mas 0 porta-voz da ideologia, pois tudo o que ele fala,
provavelmente, alguém ja falou.

Vale ressaltar que o sujeito inscreve-se no discurso por meio dos efeitos ideoldgicos

que o afetam e o assujeitam. Pécheux (2014) explica que:

[...] o funcionamento da Ideologia em geral como interpelacdo dos
individuos em sujeitos (e, especificamente, em sujeitos de seu discurso) se
realiza através do complexo das formagdes ideologicas (e, especificamente,
através do interdiscurso intrincado nesse complexo) e fornece “a cada
sujeito” sua “realidade”, enquanto sistemas de evidéncias e de significagdes
percebidas — aceitas — experimentadas (PECHEUX, 2014, p. 149).

Portanto, a constituicdo do sujeito ocorre devido as formacdes ideoldgicas que o
atravessam e o inserem em diferentes formagOes discursivas. Quanto a isso, Pécheux (2014)

reitera que:

Podemos agora precisar que a interpelacdo do individuo em sujeito de seu
discurso se efetua pela identificacdo (do sujeito) com a formacdo discursiva
que o domina (isto é, na qual ele € constituido como sujeito): essa
identificacdo, fundadora da unidade (imaginéria) do sujeito, apoia-se no fato
de que os elementos do interdiscurso [...] que constituem, no discurso do
sujeito, os tracos daquilo que o determina, sdo re-inscritos no discurso do
préprio sujeito. (PECHEUX, 2014, p. 150)

Desse modo, Pécheux (2014) explica que, por meio do esquecimento do sujeito, que
ocorre devido a “transparéncia do sentido” (PECHEUX, 2014, p. 148), o sujeito se constitui
por meio da formacéo discursiva dominante, por isso ele tem a impressédo de ser a origem de
seus proprios discursos. Entretanto, esse processo é fruto do entrelacamento de formacbes
discursivas que remetem ao imaginario de que ele pode controlar os seus discursos, por ter
consciéncia do que diz e por assumir determinada tomada de posi¢do. A isto, Pécheux (1969)

chamara de relages imaginarias, o que sera evidenciado no préximo topico.

1.1.3. Condicdes de Producéo
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Pécheux (1969) desenvolveu o quadro tedrico em que aborda as condigdes de
producdo do discurso ou chamada pelo autor de jogo de imagens de um discurso. Esse jogo de
imagens compreende a relacdo imaginaria que o sujeito tem com o proprio discurso. Dessa
forma, o sujeito tenta controlar o proprio discurso a partir de circunstancias de enunciacao.

De acordo com essa ilusdo do sujeito, Pécheux (1997a) explica que:

[...] Se o que dissemos antes faz sentido, resulta pois dele que A ¢ B
designam lugares determinados na estrutura de uma formagéo social, lugares
dos quais a sociologia pode descrever o feixe de tracos objetivos
caracteristicos: assim, por exemplo, no interior da esfera da produgdo
econdmica, os lugares do “patrdo” [...] sdo marcados por propriedades
diferenciais determinaveis. (PECHEUX, 1997a, p. 82)

Assim, os lugares que o0s sujeitos sdo levados a assumir no discurso sdo tomadas de
posicao que estdo de acordo com o dominio social em que estdo inseridos. Isso parece ser algo

muito natural e, por isso, ocorre devido as relacdes imaginarias as quais foram denominadas
por Pécheux (1969). Segundo Pécheux (1997a),

[...] o que funciona nos processos discursivos é uma série de formagoes
imaginarias que designam o lugar que A e B se atribuem cada um a si e ao
outro, a imagem que eles se fazem de seu proprio lugar e do lugar do outro.
Se assim ocorre, existem mecanismos de qualquer formag&o social regras de
projecdo, que estabelecem as relacBes entre as situacdes (objetivamente
definiveis) e as posicdes (representacdes dessas situacdes). (PECHEUX,
19974, p. 82)

Com isso, ele explica que as imagens que o sujeito faz do outro e dos lugares em que

situam e assumem diversas posi¢cdes constituem o processo discursivo. Ademais, Pécheux

(2014), a respeito da tomada de posicao, explica que:

[...] a tomada de posigdo resulta de um retorno do “Sujeito” no sujeito, de
modo que a ndo-coincidéncia subjetiva que caracteriza a dualidade
sujeito/objeto, pela qual o sujeito se separa daquilo de que ele “toma
coincidéncia” e a propdsito do que ele toma posicdo, ¢ fundamentalmente
homogénea a coincidéncia-reconhecimento pela qual o sujeito se identifica
consigo mesmo, com seus “semelhantes” e com o “Sujeito” (PECHEUX,
2014, p. 160).

Diante disto, pode-se notar que as posicdes que 0s sujeitos tomam sdo formadas pelas
estruturas sociais e, assim, de acordo com isso, 0 quadro feito por Pé&cheux mostra as
construcdes do jogo de imagem, em que se tem a imagem do lugar de A para si, a imagem do

lugar de B para A, a imagem do lugar de B sobre si e a imagem do lugar de A sobre B. Pode-



29

se perceber, além disso, que este esquema ilustra bem as relagdes que os falantes/sujeitos
realizam e pode-se perceber que ndo é uma escolha deles, mas a propria materialidade socio-
historica determina as imagens que sao feitas nesse processo discursivo.

Dessa forma, Pécheux refere-se ao discurso de forma que “ndo se trata
necessariamente de uma transmissdo de informacdo entre A e B, mas [...] de um “efeito de
sentidos” entre os pontos A ¢ B” (PECHEUX, 1997a, p. 82). Logo, a informac&o é expressa
pela mensagem e para analisar as imagens que sao esbocadas no esquema em que Pécheux
(PECHEUX, 1997a, p. 83) elaborou, ele explica que deve ser levado em consideracio o seu
referente, ou seja, o “contexto”, “a situa¢do” em que o discurso se insere, “uma vez que se
trata de um objeto imaginario e ndo da realidade fisica.” (PECHEUX, 1997a, p. 83), pois 0s
sujeitos, além de fazerem imagens de si mesmos e de outros sujeitos, eles também fazem
imagens do referente para poder, entdo, produzir sentidos no interior das FDs que estdo
INscritos.

Ainda nessa perspectiva, Pécheux explica sobre as antecipacGes que sdo feitas no
discurso, 0 que traz para o sujeito essa credibilidade/ilusdo de que o discurso Ihe é proprio.

Diante disso, Pécheux (1997a) explica que:

[...] as diversas formagdes resultam, elas mesmas, de processos discursivos
anteriores (provenientes de outras condi¢Bes de produgdo) que deixaram de
funcionar mas que deram nascimento a “tomadas de posi¢do” implicitas que
asseguram a possibilidade do processo discursivo em foco (PECHEUX,
19974, p. 85).

Desse modo, pode-se compreender que a partir do momento em que 0 sujeito enuncia,
discursa, as imagens se constituem sobre o que ja foi dito/ouvido. Nesse jogo, de produzir
discursos outros, que ja existem, mas que 0 sujeito ndo percebe por ser constitutivo do
discurso, ha instituicdes, ha uma historicidade que o faz falar o que fala e da forma que fala,
que se constroi o processo discursivo, por meio das diferentes condi¢des de producao.

Assim, de acordo com a condicao de produgéo, o discurso sobre a morte, por exemplo,
pode ter um determinado significado para os cristdos e outro para os ateus. Isso devido as
condi¢cdes de producdo em que estdo inseridos e que, portanto, entenderdo de formas

diferentes, mas ndo erradas.

1.1.4. Enunciado
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Serdo tomadas como base para compreender a no¢do de enunciado, as formulagdes de
Pécheux (2006), Foucault (2008) e Courtine (2009) para melhor explicitar e refletir sobre esse
conceito que é relevante para a analise.

Para a Analise de discurso, ndo ha uma definicdo especifica para o conceito de
enunciado. Entretanto, ha algumas formulacGes, de acordo com Pé&cheux e Foucault, nas quais
suas ideias se aproximam, e a reiteracdo desse estudo, como sera visto adiante, é tomada com
o trabalho de Courtine (2009).

Foucault, em seu livro A Arqueologia do Saber (FOUCAULT, 2008, p. 110), explica
que a no¢do de enunciado vai além de uma sequéncia de frases ou proposic¢des, pois nao basta
apenas pronuncia-las, mas “é preciso relaciona-las com todo um campo adjacente”. E
completa afirmando que: “[...] ndo se pode dizer uma frase, ndo se pode fazer com que ela
chegue a uma existéncia de enunciado sem que seja utilizado um espaco colateral; um
enunciado tem sempre margens povoadas de outros enunciados” (FOUCAULT, 2008, p.
110). Nesse sentido, o enunciado existe dentro de um contexto e necessita de elementos e
regras para que possa fazer sentido. Ainda nessa formulacdo, aproximando-se das ideias de
Foucault, Pécheux reconhece que: “todo enunciado ¢ intrinsecamente suscetivel de tornar-se
outro” (PECHEUX, 2006, p. 53), desde que n&o haja interdicdo a interpretagdo, o que pode
ser observado que o enunciado é diferente e abre espaco para outras interpretaces a medida
que ele se deriva. E nessa perspectiva que a AD se preocupa e pretende trabalhar, notando o
sentido que os enunciados podem admitir em diversas possibilidades.

Estendendo a nocdo de enunciado, Foucault (2008) continua a discussdo, assinalando
algumas caracteristicas que sdo relevantes e ajudam a ampliar o entendimento, séo elas:

a) “O enunciado esta antes ligado a um “referencial” [...] [e a] leis de possibilidade, de
regras de existéncia [...]” (FOUCAULT, 2008, p. 103). Desse modo, ele explica que esse
“referencial” do enunciado ¢ onde se encontra o lugar, as possibilidades, o campo de
emergéncia do jogo de relagdes em que constitui o enunciado e lhe atribui o sentido;

b) “Um enunciado, além disso, se distingue de uma série de elementos linguisticos,
porque mantém com um sujeito uma relacdo determinada que se deve isolar [...]”
(FOUCAULT, 2008, p. 103). Assim, nessa segunda caracteristica, nota-se que para 0
enunciador existir € necessario que haja um sujeito, em outras palavras, “um autor ou uma
instancia produtora” (FOUCAULT, 2008, p. 104);

¢) “[O enunciado] ndo se pode exercer sem a existéncia de um dominio associado”
(FOUCAULT, 2008, p. 108). Esta terceira, assim como as outras, também demonstra sua

singularidade, pois, como ja foi citado agora pouco, o enunciado pode dar margens a outros
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enunciados e adquirir diversos sentidos, pois ele estd sempre “fazendo parte de uma série ou
de um conjunto, desempenhando um papel no meio de outros, neles se apoiando e deles se
distinguindo” (FOUCAULT, 2008, p. 112);

d) “Finalmente, para que uma sequéncia de elementos linguisticos possa ser
considerada e analisada como um enunciado é preciso que ela preencha uma quarta condicao:
deve ter existéncia material” (FOUCAULT, 2008, p. 112-113). Esta quarta e ultima
caracteristica que constitui o enunciado € também bastante relevante, pois reconhece que é
preciso de uma materialidade que autoriza certos tipos de repeticéo.

Nesse sentido, é relevante compreender que essa materialidade faz o enunciado ser um
objeto especifico, em que o sujeito pode produzi-lo, manipulé-lo, transforméa-lo, e dai aparece
seu status, ou seja, sua particularidade, no meio desse campo de utilizacdo (FOUCAULT,
2008, p. 118). Dessa forma, percebe-se que diante dessas caracteristicas, o enunciado tem um
carater bastante particular na lingua, mas também assume sua heterogeneidade constitutiva, o
que é relevante para a analise deste trabalho.

Com base na descri¢do de enunciado proposta por Foucault, Courtine (2009, p. 85)
propGe a releitura da definicdo de enunciado, acrescentando a rearticulacdo entre a
materialidade da lingua e materialidade do discurso. Nesse sentido, Courtine (2009) mostra
que o enunciado além de estar ligado a um referencial e manter uma relacdo determinada com
0 sujeito, o enunciado tem existéncia material e ocorre em um dominio associado, em que
consiste “[numa] rede de formulagBes nas quais o enunciado se insere e forma elemento”
(COURTINE, 2009, p. 89, grifo do autor). Com isso, pode compreender que 0 enunciado
existe a medida que se relaciona no discurso e na historia, através de uma série de

formulac@es inscritas em seu interior.

1.1.5. Formacao ldeoldgica (FI)

Consideramos a imagem, articulada a escrita, como constituinte de sentido para o
discurso e os sentidos que sdo veiculados por meio dela ndo séo aleatorios, mas representam a
posicao do sujeito em sua historicidade. Dessa forma, a imagem recortada no nosso objeto de
estudo, os andncios publicitarios, esta inserida no espaco midiatico e funciona como a
constituicdo do sujeito ¢ das coisas no mundo, ou melhor, “a imagem representa a realidade,
certamente; mas ela pode também conservar a forga das relagfes sociais” (DAVALLON,
apud ACHARD, 1999, p. 27). Nesse ponto, é justamente por considerarmos a imagem como

elemento simbdlico, que, por sua vez, afeta 0 sujeito, que trataremos aqui da formacéo
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ideoldgica, visto que “a ideologia aparece como efeito da relagdo necesséria do sujeito com a
lingua e a com a histdria para que haja sentido.” (ORLANDI, 2007, p. 48).

De acordo com Pécheux e Fuchs ([1975] 1997), as formagdes ideologicas sdo “um
conjunto de atitudes e de representagdes que ndo sao nem ‘individuais’ nem ‘universais’ mas
se relacionam mais ou menos diretamente a posices de classes em conflitos umas com as
outras” (PECHEUX E FUCHS, [1975] 1997, p. 166). Assim, os autores explicam que 0s
aparelhos ideoldgicos do Estado, segundo os estudos de Althusser, estdo associados as
“relacdes de lugares que remetem as relacdes de classe [....] [e] se organizam em formacdes
que mantém entre si relagdes de antagonismo, de alianga ou de dominagdo.” (PECHEUX E
FUCHS, [1975] 1997, p. 166). Complementando esta ideia, Pécheux e Fuchs ([1975] 1997)

explica que:

[...] “a ideologia interpela os individuos em sujeitos”: esta lei constitutiva da
Ideologia nunca se realiza “em geral”, mas sempre através de um conjunto
complexo determinado de formacgdes ideoldgicas que desempenham no
interior deste conjunto, em cada fase histérica da luta de classes, um papel
necessariamente desigual na reproducgdo e na transformacéo das relagdes de
produgdo, e isto, em razdo de suas caracteristicas “regionais” (o Direito, a
Moral, o Conhecimento, Deus etc...) e, a0 mesmo tempo, de suas
caracteristicas de classe (Grifo do autor) (PECHEUX E FUCHS, [1975]
1997, p. 167)

Assim, € pela luta de classes, pela “for¢a em confronto com outras forgas na
conjuntura ideolégica” (PECHEUX E FUCHS, [1975] 1997, p. 166) que o sujeito se
constitui. E necessario que haja a sua inscricio em posicdes ideoldgicas antagbnicas para que
ele se manifeste enquanto tal, enquanto produtor de seus discursos, interpelado pelos efeitos

ideoldgicos. Quanto a essa interpelagéo ideoldgica, Orlandi (2015) explica que:

Pela interpelagdo ideoldgica do individuo em sujeito inaugura-se a
discursividade. Por seu lado, a interpelacdo do individuo em sujeito pela
ideologia traz necessariamente 0 apagamento da inscricdo da lingua e da
historia para que ela signifique produzindo o efeito da evidéncia do sentido
(o sentido-14) e a impressao do sujeito ser a origem do que diz. Efeitos que
trabalham, ambos, a ilusdo da transparéncia da linguagem. No entanto nem a
linguagem, nem os sentidos, nem 0s sujeitos sdo transparentes: eles tém sua
materialidade e se constituem em processos em que a lingua, a historia e a
ideologia concorrem conjuntamente. (ORLANDI, 2015, p. 46).

Dessa forma, o sujeito é capaz de produzir discursos por estar submetido a lingua e a
historia e por ser afetado pela ideologia. Segundo a autora, o0 sujeito tem a ilusdo de ser a

origem do que diz, devido aos sentidos que sdo esquecidos na densidade histérica. Entretanto,
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o fato é que tanto a ideologia, quanto a lingua e a histdria estdo interligadas e sem elas ndo ha

sujeitos, nem discursos.

1.1.6. Formacéo Discursiva (FD)

Diante dessas discussoes, diversas vezes foi falado em formagéo (Ges) discursiva (s).
Entdo, é relevante que se tenha o conhecimento e que se possa esclarecer o conceito desta, ja
gue muito foi mencionado e, além disso, € ponto fundamental para a analise dos andncios
publicitarios. Serdo tomados como base os escritos de Pécheux (2014), Pécheux e Fuchs
([1975] 1997), Foucault, em sua Arqueologia do Saber (2008) e Orlandi (2015) em que estes
dialogam sobre a formacéo discursiva na AD.

Para inicio da discussdo, vé-se que Pécheux (1983) toma como empréstimo a nogéo de
formagdo discursiva de Foucault, como j& citado anteriormente. Existe entre eles o
atravessamento de ideias, principalmente quando se referem & heterogeneidade da FD. E o
que sera visto a seguir, no qual diferentes direcionamentos sdo relevantes para o
desenvolvimento da Analise de Discurso.

O conceito de FD, proposto por Pécheux (2014), remete a formacdo ideolégica como o
espaco que sustenta a formacgéo discursiva. Tomando-a, assim, numa contradicdo do interior
de fundamentos marxistas/althusserianos, afirmando que: “[a] formag¢do discursiva aquilo que,
numa formacdo ideoldgica dada [...], a partir de uma posicdo dada numa conjuntura dada,
determinada pelo estado da luta de classes, determina o que pode e deve ser dito”
(PECHEUX, 2014, p. 147, grifo do autor). Desse modo, Pécheux mostra que através do
discurso das classes, das posi¢Oes ideoldgicas que constituem o0s sujeitos, é possivel
estabelecer sentidos de acordo com a FD que se encontram.

Além disso, Pécheux (2014) ainda explica que a posicdo assumida pelos sujeitos no
discurso ndo é algo original, natural, mas decorre dos efeitos de sentido a partir do
interdiscurso, afirmando que: “deve [...] ser compreendida como efeito [...], o efeito da
“exterioridade” do real ideoldgico-discursivo, na medida em que ela “se volta sobre si
mesma” para se atravessar.” (PECHEUX, 2014, p. 160). Entretanto, para Foucault (2008) néo
basta ver a FD no exterior ideologico, mas em “principio de dispersdao e de reparticdo”
(FOUCAULT, 2008, p. 122) em uma dada inscri¢do enunciativa. Diante disso, para Foucault,
a FD esta articulada a todo um conjunto de conceitos foucaultianos (que ele chamou de
“regras de formag¢do”), ressaltando o carater singular e especifico de uma pratica discursiva.

Dessa forma, Foucault define a FD como o “conjunto de regras andnimas, historicas, sempre
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determinadas no tempo e no espaco [...] em uma dada época e para uma determinada area
social, economica, geografica ou linguistica, as condi¢des de exercicio da fungdo enunciativa”
(FOUCAULT, 2008, p. 133). Portanto, pode-se compreender que 0 enunciado inscreve-se em
um campo enunciativo, determinado pelo tempo e pelo espaco, que é capaz de ter irredutiveis
interpretacdes e varios sentidos, materializados através da histdria e da lingua.

Dentre estes processos e os efeitos de sentido no discurso, Orlandi (2015, p. 81)
ressalta que as formas de trabalhar o ndo-dizer se da pela no¢éo de interdiscurso, de ideologia
e pela nocao de formacéo discursiva. Desse modo, a autora explica que quando se afirma x, o
ndo-dito y fica evidente, uma vez que x significa porque ndo é y, e dai temos como defini¢do
a nocdo de formacdo discursiva. Logo, quando o interlocutor estd inscrito numa dada
formacédo discursiva, ora ele se opBe a outras formacdes, ora ele também pode ser atravessado
por elas. Assim, o discurso se constitui em seus sentidos, pois aquilo que o sujeito diz se
inscreve em determinadas formacOes discursivas e ndao em outras. Logo, de acordo com
Orlandi (2015): “[...] Dizer que a palavra significa em relacdo a outras, é afirmar essa
articulacdo de formacgbes discursivas dominadas pelo interdiscurso em sua objetividade
material contraditoria”. (ORLANDI, 2015, p. 41). Apesar disso, a contradi¢cdo em pertencer a
uma FD e ndo em outra, é também ideoldgica, pois o0 que sujeito diz pode se inscrever em
diferentes formacdes discursivas.

Retoma-se aqui, portanto, o fato de Pécheux (1997) remeter a formacéo discursiva em
formacédo ideoldgica, pois as palavras ndo adquirem sentidos nelas mesmas, mas seus sentidos
derivam das FDs em que os sujeitos estdo inscritos. Ainda nesse sentido, vale lembrar que

Pécheux e Fuchs ([1975] 1997) consideram as relacdes ideoldgicas no interior das FDs, como:

O ponto de exterioridade relativa de uma formacéo ideolégica em relagdo a
uma formacdo discursiva se traduz no préprio interior desta formacéo
discursiva: ela designa o efeito necessario de elementos ideolégicos nédo-
discursivos (representacGes, imagens ligadas a praticas etc.) numa
determinada formacdo discursiva. Ou melhor, no proprio interior discursivo
ela provoca uma defasagem que reflete essa exterioridade. (PECHEUX E
FUCHS, [1975] 1997, p. 168).

Desse modo, é no interior das FDs que podemos compreender os efeitos ideoldgicos
que os sujeitos estdo calcados e se constituem enquanto produtores de sentidos no
funcionamento discursivo. Por isso, pode-se compreender que o0s sentidos sdo sempre
determinados ideologicamente para poder se constituir no processo discursivo. Nesse sentido,
Orlandi (2012) também discorre sobre o fato de todo texto possuir o carater heterogéneo:
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A nocdo de formagéo discursiva permite-nos observar — e qualificar — as
diferencas produzidas na textualizacdo do discurso. Diferencas que tém um
carater particularmente produtivo na relacdo entre a constituicdo e a
formulacdo. Todo texto é heterogéneo [...] do ponto de vista de sua
constituicdo discursiva: ele é atravessado por diferentes formacdes
discursivas, ele é afetado por diferentes posi¢bes do sujeito, em sua relagdo
desigual e contraditéria com os sentidos, com o politico, com a ideologia.
(ORLANDI, 2012, p. 94)

Portanto, o sujeito, a partir de determinadas condi¢des de producdo, é inscrito em
maltiplas formagBes discursivas que, inclusive, podem ser contraditorias. Diante disso,

observa-se o exemplo bastante pertinente de Orlandi (2015):

[...] a palavra “terra” ndo significa 0 mesmo para um indio, para um
agricultor sem terra e para um grande proprietario rural. Ela significa
diferente se a escrevemos com letra maiuscula Terra ou com
mindscula terra, etc. Todos esses usos se ddo em condicdes de
producdo diferentes e podem ser referidos a diferentes formagdes
discursivas. E isso define em grande parte o trabalho do analista:
observando as condigBes de producdo e verificando o funcionamento
da memoria, ele deve manter o dizer a uma formacéo discursiva (e ndo
outra) para compreender o sentido do que ali esta dito. (ORLANDI,
2015, p. 42-43).

Com isso, tomando como exemplo a importancia da FD no discurso, é nitido o fato de
gue uma palavra pode ter diferentes significados dependendo da FD em que se encontra.
Assim, o sujeito, de acordo com a FD em que é inscrito, produzird determinados efeitos de
sentidos e ndo outros. Ainda nessa perspectiva, percebe-se que, de acordo com a autora,
observar esses efeitos de sentidos a partir de diferentes formacdes, juntamente com as
condi¢Bes de producdo em que os sentidos e os discursos estdo inscritos, é a tarefa dos
analistas de discurso, pois, para a AD, o que importa ndo é aquilo que se diz, mas como e por
que se diz de determinada forma e ndo de outra e, consequentemente, 0 que isso acarreta para

a producao e os efeitos de sentidos que se pretendem atingir.

1.1.7. Interdiscurso

Diante de diversos pontos comentados até aqui, € inevitavel, falar de formacdes
discursivas, condi¢cdes de producdo, enunciado, discurso, e ndo falar de um dos fatores
inerentes a producdo de sentido dos processos discursivos, o interdiscurso. Para dissertar

sobre o seu conceito, utilizaremos Pécheux (2014) e Orlandi (2015).
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De acordo com Pécheux (2014), o interdiscurso apresenta dois elementos que o

diferenciam enquanto tal: o pré-construido e a articulagdes. Dessa forma, ele explica que:

Diremos, entdo, que o “pré-construido” corresponde ao “sempre-ja-ai”
da interpelacdo ideoldgica que fornece-impde a “realidade” e seu
“sentido” sob a forma da universalidade (o “mundo das coisas”), ao
passo que a “articulacdo” constitui o sujeito em sua relacdo com o
sentido, de modo que ela representa, no interdiscurso, aquilo que
determina a dominag&o forma-sujeito.” (PECHEUX, 2014, p. 151).

Diante disso, o interdiscurso se apresenta enquanto efeito de ja-ditos, de pre-
construidos, € a memoria discursiva, que, segundo Orlandi (2015) é: “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, sustentando cada tomada da palavra” (ORLANDI, 2015, p. 29); e, além disso,
0 interdiscurso também se encontra no eixo da articulacdo, constituindo, assim, a forma-
sujeito, ou seja, o momento em que o sujeito do discurso confunde “o “fio do discurso”,
enquanto discurso de um sujeito” (PECHEUX, 2014, p. 153).

Em outras palavras, a forma-sujeito “simula o interdiscurso no intradiscurso”
(PECHEUX, 2014, p. 154), ou seja, 0 sujeito mistura elementos do interdiscurso ao seu
préprio dizer, e tem a impressdo de que aquilo que ele diz, diz como se fosse a primeira vez,
como se fosse original. A respeito disso e de como se desenvolve o discurso do sujeito,
Pécheux (2014) afirma que:

[..] € um caso particular dos fenbmenos de parafrase e de
reformulacdo (como forma geral de relacdo entre os substituiveis)
constitutivos de uma formagéo discursiva dada, na qual os sujeitos por
ela dominados se reconhecem entre si como espelhos uns dos outros: 0
gue significa dizer que a coincidéncia (que também é conivéncia — e
mesmo, cumplicidade) do sujeito consigo mesmo se estabelece pelo
mesmo movimento entre os sujeitos, segundo a modalidade do “como
se” (como se eu que falo estivesse no lugar onde alguém me escuta),
modalidade na qual a “incorpora¢do” dos elementos do interdiscurso
(pré-construido e articulacdo-sustentacdo) pode dar-se até o ponto de
confundi-los, de modo a ndo haver mais demarcagéo entre o que é dito
e aquilo a prop6sito do que isso é dito (PECHEUX, 2014, p. 155).

Apesar de haver essa identificacdo entre a forma-sujeito ¢ o intradiscurso, ou seja, “o
fio do discurso”, é de grande relevancia compreender que o dizer faz sentido para o sujeito,
pois, assim como 0s sujeitos, os discursos estdo inscritos na lingua e na historia, sdo repletos
de historicidade. Assim, o sujeito, assujeitado pela historia e pela ideologia, tem a impressao

de que produz seus proprios discursos, por ter consciéncia do que fala, mas ilude-se por ndo
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se dar conta mais, como Pécheux bem citou acima, da “demarcagao entre o que ¢ dito e aquilo
a proposito do que isso ¢ dito” (ibidem).

Assim, compreende-se que o ja-dito, ou dizivel, se constitui no interdiscurso, pois,
segundo Pécheux (2014, p. 154), o interdiscurso aparece como 0 puro ja-dito do
intradiscurso”, ou seja, quando falamos hé a remiss@o de outros discursos — dizeres — que séo

reiterados num discurso outro. Assim, Pécheux (2014) explica que:

[...] o interdiscurso enguanto discurso-transverso atravessa e pde em
conexdo entre si 0s elementos discursivos constituidos pelo
interdiscurso enquanto pré-construido, que fornece, por assim dizer, a
matéria prima na qual o sujeito se constitui como “sujeito falante”,
com a formacdo discursiva que o assujeita. (PECHEUX, 2014, p.
154).

Logo, observa-se que 0 ndo-dizer também estd no interdiscurso, pois o “pré-
construido”, o “sempre ja” ¢ tido como aquilo que ja foi dito, mas retorna de forma diferente,
sobre outras condi¢bes de producdo e formulacdo do dizer. Desse modo, nos processos
discursivos ha sempre a remissdo do dizer, ha sempre este jogo de falar os mesmos discursos
e voltar a dizé-lo diferentemente ou opor-se a outros discursos, inscrevendo-se, assim, em
outras FDs. Por isso, Pécheux mostra no fragmento citado que a formacdo discursiva
assujeita o sujeito, pois € a partir de enunciados prévios, do pré-construido, que ja foi
comentado anteriormente, que novos dizeres sao construidos e reformulados.

As ideias de Orlandi (2015, p. 30) aproximam-se das de Pécheux, quando a autora
explica que o interdiscurso e o intradiscurso se ddo no eixo da constituigdo e da formulagdo,

respectivamente. Diante disso, Orlandi (2015) mostra que:

A formulacdo, entdo, esta determinada pela relacdo que estabelecemos
com o interdiscurso: no exemplo dado, o texto “Vote sem medo” seria
composto pela sua formulagdo e também pela sua historicidade, o
saber discursivo que foi-se constituindo ao longo da histdria e foi
produzindo dizeres, a memoria que tornou possivel esse dizer para
esses sujeitos num determinado momento e que representa o eixo de
sua constituigdo (interdiscurso). (ORLANDI, 2015, p. 31)

Esses eixos se complementam, pois a partir do eixo da constitui¢do, ha o interdiscurso
que resgata a memoria discursiva e possibilita a remissdo de ja-ditos, inscrevendo-os em
diferentes FDs, sendo construido e reformulado ao longo do tempo. Ao passo que a

formulacdo, por sua vez, permite o funcionamento do discurso, a partir de determinadas
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condigdes de producdo, e esta por sua vez, encontra-se no intradiscurso, o que Pé&cheux

denominou, como ja vimos, de “fio do discurso”. Assim, Orlandi (2015) explica que:

A constituicdo determina a formulacdo, pois s6 podemos dizer
(formular) se os colocamos na perspectiva do dizivel (interdiscurso,
memoria). Todo dizer, na realidade, se encontra na confluéncia dos
dois eixos: o da memoria (constituicdo) e o da atualidade
(formulacdo). E é desse jogo que tiram seus sentidos. [..] O
interdiscurso é todo o conjunto de formulacdes feitas e ja esquecidas
que determinam o que dizemos. Para que minhas palavras tenham
sentido é preciso que elas ja facam sentido. E isto é efeito do
interdiscurso: é preciso que o que foi dito por um sujeito especifico,
em um momento particular se apague na meméria para que, passando

para o “anonimato”, possa fazer sentido em “minhas palavras”.
(ORLANDI, 2015, p. 31-32)

Como pode ser visto, Orlandi (2015) ressaltou o carater histdrico em que os dizeres se
encontram e prevalecem ao longo do tempo. Devido a isso, o interdiscurso constitui sentidos
gue parecem noOvos para quem 0s enuncia e esqueceu que antes ja foram ditos. Portanto, como
a autora explicou, isso faz parte do jogo discursivo, pois para que algo faca sentido no
momento em que o sujeito fala, discursa, € preciso que ja tenha feito sentido em algum
momento, em determinada época e contexto. E dessa forma, entdo, que o interdiscurso, assim
como 0s outros pontos que aqui ja foram explicitados, € tdo relevante para este trabalho.

Nessa perspectiva, compreender o interdiscurso como um dos processos inerentes ao
funcionamento discursivo, importa bastante para esta dissertacdo, pois 0s anuncios
publicitéarios de que trata este trabalho tomam corpo em meio a este jogo de recusa e remissdo
de discursos por meio de circulagfes midiaticas. Portanto, levar em conta o interdiscurso
atuando no interior de formagfes discursivas é fundamental para o desenvolvimento deste
trabalho como embasamento tedrico que nos auxilia na compreensdo dos discursos que sdo

ditos, reformulados e circulados na sociedade.

1.1.8. Jogo parafrastico e polissémico

Quando se fala sobre o funcionamento da linguagem, é comum considerarem 0S
processos parafrasticos e polissémicos que se estabelecem num enunciado. Neste jogo, pode-
se compreender que hé, assim, uma infinidade de sentidos e de formas de fazer a palavra, o
texto, o discurso significar, tomar forma, fazer sentido no meio de tantos outros processos

existentes.
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Logo, é comum, no funcionamento discursivo, os sujeitos reformularem o dizer, com
outros processos significativos, mas referindo-se ao mesmo assunto. H&, no jogo parafréstico,
a permanéncia dos sentidos do discurso e diferentes formas de aborda-lo e inscrevé-lo.
Portanto, quando se ouve alguém dizer que vai “parafrasear” uma explicacao, por exemplo,
significa que esta pessoa ira retomar seu discurso, valendo-se de outras construgdes textuais,
utilizando diferentes palavras para explicar determinado tema, porém mantendo os sentidos
em torno do que esta sendo explicado.

De outro modo, sabendo da multiplicidade de sentidos que ha no Iéxico, é natural que
uma mesma palavra assuma diversos outros significados. Assim, no funcionamento do jogo
polissémico, um sujeito pode dizer, por exemplo, que comprou uma blusa barata ou que
matou a barata e, devido ao contexto, devido ao deslocamento de formulacdo que o
interlocutor fez no seu enunciado, percebe-se que a palavra ‘barata’ assumiu mais de um
sentido e, ainda assim, foi possivel compreendé-la em suas dimensdes. Portanto, mesmo que
haja diferentes formas de se expressar nos enunciados que 0s sujeitos produzem em seu
cotidiano, é preciso compreender a forma que esses discursos sdo trabalhados, como sao ditos
e por que sdo ditos de determinadas maneiras, pois esse movimento constante da palavra e do
discurso demonstra que os dominios da linguagem séo variaveis e extensos.

Quanto a isso, Orlandi (2015) explica que:

Os processos parafrasticos sdo aqueles pelos quais em todo dizer ha
sempre algo que se mantém, isto €, o dizivel, a memoria. A parafrase
representa assim o retorno aos mesmos espagos do dizer. Produzem-se
diferentes formulagbes do mesmo dizer sedimentado. A paréfrase esta
do lado da estabilizacdo. Ao passo que, na polissemia, 0 que temos é o
deslocamento, ruptura de processos de significacdo. Ela joga com o
equivoco. (ORLANDI, 2015, p. 34)

Orlandi (2015) cita aspectos muito relevantes para o funcionamento do discurso e da
linguagem ao fazer a associagé@o entre dois campos inerentes ao processo de significacdo: a
estabilizacdo e o deslocamento do dizer, referindo-se, respectivamente, a parafrase e a
polissemia. Assim, a relacdo que esses dois dominios estabelecem é de grande importancia
para 0 jogo de sentidos que sdo produzidos. Portanto, quando o sujeito retoma dizeres,
fazendo uso de ja-ditos ou quando acrescenta varios sentidos a uma mesma palavra,
produzindo, assim, o deslocamento e a movimentacdo de sentidos, nota-se que a lingua néo é
estatica e, a todo o momento, pode passar por transformacdes, pois ainda que a parafrase

esteja no plano da estabilizacdo, ha dizeres que sdo reformulados e ditos de outra forma para
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fazer significar, por isso, embora haja esse retorno a um mesmo assunto, tem-se também um
percurso que é seguido e que atinge determinados sujeitos de diferentes formas.

Essa diversificada forma de recriar discursos, produzir outros sentidos e desloca-los
por meio de outros espacos de interlocucdo, formando, assim, outras formagdes discursivas e
outros discursos € o que da forma ao processo discursivo e abre espaco para 0s sujeitos
produzirem, confrontarem, retomarem seus discursos sob diversas condigfes de producao.
Assim, nota-se cada vez mais a insercdo do jogo parafrastico e, aparentemente, do jogo
polissémico na midia, retomando conceitos esquecidos da memoria, fazendo correlacdo a
discursos outros, a ja-ditos, a qual ha remissdo de dizeres que significam de diferentes formas
a partir de diferentes posicionamentos do(s) sujeito(s) envolvido(s) no contexto comunicativo.

Nessa perspectiva, pode-se dizer que os sentidos que constituem o discurso podem ser
sempre reformulados, mas nem sempre € assim que acontece. Em relacdo a isso, Orlandi
(2015) afirma que:

[...] E condicdo de existéncia dos sujeitos e dos sentidos:
constituirem-se na relagdo tensa entre parafrase e polissemia.
Dai dizermos que os sentidos e 0s sujeitos sempre podem ser
outros. Todavia nem sempre o sdo. Depende de como séo
afetados pela lingua, de como se inscrevem na historia.
Depende de como trabalham e sdo trabalhados pelo jogo entre
parafrase e polissemia. (ORLANDI, 2015, p. 35)

Assim, para a Analise de Discurso, é preciso considerar o assujeitamento feito pela
lingua e pela histéria que inscrevem o sujeito em determinadas formacdes discursivas. E
indispensavel, para o analista do discurso, considerar essas questdes, pois a forma como o
sujeito é afetado por estes pontos, permitird ou ndo a sua compreensdo a determinados
discursos.

No que se refere a este entendimento e a esta inscri¢cdo discursiva, ambos causados
pelo assujeitado da lingua e da historia, tem-se como exemplo, os proprios textos midiaticos,
especificamente os anuncios publicitarios, os quais tém finalidade de persuadir um leitor a
respeito de determinado produto, com a intencdo de vendé-lo. Dessa forma, um anuncio
publicitario de cerveja, por exemplo, é normalmente circulado no Brasil com fotos de
mulheres seminuas e isso ndo soa como algo desagradavel a boa parte da populacéo, o que
também nao significa que todos sejam a favor desta exposi¢cdo de mulheres. Neste contexto, 0
fato de o Brasil ser um pais em que a imprensa, a internet e varios outros meios de
comunicacdo tém livre autonomia para criar seus proprios contetdos é algo de grande

utilidade e avanco, mas ao mesmo tempo possibilita a producdo de contetdos machistas e
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preconceituosos e que, muitas vezes, fazem parte de uma evidéncia ideologica e passam
despercebidos por aqueles que se colocam em posi¢cdo conservadora. Nesta perspectiva,
supondo que este mesmo exemplo de anuncio de cerveja circulasse em paises em que ha leis
repressivas, que regulam o acesso e a criacdo de textos midiaticos, tais como a Coreia do
Norte, a Ardbia Saudita, o Vietnd, a China, entre outros, provavelmente este anincio de
cerveja com uma mulher quase nua, com apelo sexual e erdtico, seria visto como algo abusivo
e agressivo por boa parte da populacéo, tal qual em nosso pais; entretanto, para esse tipo de
propaganda ndo haveria sequer autorizacdo para circulacdo devido ao forte sistema de
repressdo e censura. A mulher representada no andncio, consequentemente, seria vista como
uma profissional do sexo, e sabemos que no Brasil e em muitos outros lugares essa profissao
ainda ndo é aceita socialmente e ha muitos tabus a respeito disso. Dessa forma, nota-se que a
inscricdo discursiva desses sujeitos € diferente da inscricdo dos sujeitos brasileiros, assim
como os posicionamentos sdo outros, pois eles sdo afetados diferentemente pela lingua, pela
historia, pelo espaco, pela cultura, pelo contexto social, politico e econémico.

Portanto, a construcdo desse texto midiatico, o anuncio publicitario, deve considerar
ndo apenas o seu produto e as intencbes deste, mas o publico a quem o produto € dirigido e a
forma como os discursos serdo formulados, produzidos e circulados. Por isso, essas duas
categorias discursivas é tao relevante, pois elas possibilitam aos interlocutores uma infinidade
de sentidos que refletem no retorno do dizivel e na recriagdo do mesmo. Assim, Orlandi
(2015) afirma que:

[...] a parafrase é a matriz do sentido, pois ndo ha sentido sem
repeticdo, sem sustentacdo no saber discursivo, e a polissemia
é a fonte da linguagem uma vez que ela é a propria condicao
de existéncia dos discursos pois se 0s sentidos — e 0s sujeitos —
ndo fossem multiplos, ndo pudessem ser outros, ndo haveria
necessidade de dizer. A polissemia é justamente a
simultaneidade de movimentos distintos de sentido do objeto
simbdlico. Esse jogo entre parafrase e polissemia atesta o
confronto entre o simbolico e o politico. Todo dizer é
ideologicamente marcado. E na lingua que a ideologia se
materializa. Nas palavras dos sujeitos. Como dissemos, 0
discurso é o lugar do trabalho da lingua e da ideologia.
(ORLANDI, 2015, p. 36)

A partir da propria condicao do discurso, entdo, compreende-se a tensao entre a forca
de estabilizacdo e desestabilizacdo do dizer e dos sentidos que sdo criados e produzidos pelos
sujeitos, pois em cada dizer h4 sempre a afirmacdo de um posicionamento ideoldgico em que

0 sujeito se encontra. Portanto, é possivel perceber a sua inscri¢do na lingua e na histdria e em
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determinadas FDs por meio da utilizacdo que o sujeito faz com a lingua, materializando-a no
espaco discursivo, lugar este em que h& sempre o desdobramento do dizivel, onde a
dinamicidade ndo da lugar ao conforto, mas como Orlandi (2015) citou, “atesta o confronto
entre 0 simbolico e o politico” (ORLANDI, 2015, p. 36), ou seja, é neste espaco de
construcdo do dizer que h& o confronto de discursos, posicionamentos ideoldgicos e,
consequentemente, onde h& confronto, ha também deslocamentos de sentidos e expanséo de
conhecimentos a outros dizeres, a outras ideias e a diversos sentidos produzidos por diferentes

materialidades discursivas.

2. A CONSTRUCAO DE SENTIDOS E IMAGENS NA SOCIEDADE E NA MIDIA

Partindo da concepcdo de que vivemos numa sociedade cada vez mais tecnoldgica,
mediada por industrias da informacdo que trabalham em uma perspectiva de fazer circular
conteddos como se eles fossem apenas um mero processo de comunicagdo, em que tudo se
transmite de forma breve e objetiva, tomamos como posicao, diferentemente disso, 0 nosso
interesse na midia como sendo um espaco em que ha lugar ndo apenas para a divulgacdo de
saberes, como também para confrontos discursivos, em que hd a emergéncia em construir
novos sentidos, principalmente por meio da inter-relacdo do discurso e da imagem. Dessa
forma, fundamentamos este trabalho, bem como o entendimento do funcionamento do
discurso midiatico nos principios da Analise de Discurso (AD), pois acreditamos que a midia
é uma rede de formulacGes que permite analisarmos a constituicao do sentido, do sujeito e das
formagdes discursivas por meio de diferentes materialidades, pelos efeitos ideologicos e pelas
condigdes de producao.

Quando se fala na producdo de discursos € inevitdvel pensar no seu meio de
circulacdo, uma vez que o sujeito, assumindo a sua posi¢do discursivo-ideoldgica, sente a
necessidade de legitimar seu enunciado por meio de praticas construidas historicamente na

sociedade em que vive. Sobre isso, Medeiros (2013) afirma que:

A midia em sua materialidade impressa, que circula e funciona em lugar dito
informativo, para nés de (re)producdo significante institucional, marcado na
sociedade brasileira desde o século XX, é um produto ndo s6 de formagdo
social, como também parte do processo de divulgacdo das inovacdes
tecnoldgicas, aparatos simbolicos que constituem historicamente a producdo de
materialidades textuais para milhares de sujeitos em um dado espaco/tempo.
(MEDEIRQOS, 2013, p. 43-44).
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Logo, o sujeito afirma essa legitimidade discursiva a partir das condic¢des de producéo
do discurso e o que sustenta a circulagdo dos textos publicitarios é o seu carater institucional
veiculado através de jornais, de revistas, de outdoors, de anincios publicitarios entre diversos
outros meios midiaticos.

Assim, a midia funciona como um vinculo institucional que possibilita a construcéao de
diferentes discursos, abrindo espago tanto para a constituicdo, como para o silenciamento do
dizer. Desse modo, esse lugar de formulacbes — divulgagtes, publicidades — cresce cada vez
mais tecnologicamente e produz, sobretudo, uma rede discursiva capaz de formular novos
sentidos a cada formacao discursiva estabelecida nos enunciados.

Nessa perspectiva, o discurso mididtico € o produto de préticas sociais que tenta
reproduzir a realidade, mas também tenta forja-la, criando, por meio de diversas
materialidades discursivas, 0 que Guy Debord (1997) denomina espetaculo, ou seja, “uma
visdo cristalizada do mundo” (DEBORD, 1997, p. 15). Dessa forma, o autor explica que 0s
sujeitos tentam ver a realidade que os cerca através da irrealidade apresentada no espetaculo,

explicando que:

[0 espetaculo] E o d&mago do irrealismo da sociedade real. Sob
todas as suas formas particulares — informagdo ou propaganda,
publicidade ou consumo direto de divertimentos —, o
espetaculo constitui 0 modelo atual da vida dominante na

sociedade. E a afirmacdo onipresente da escolha ja feita na
producdo, e o consumo que decorre dessa escolha. (Grifo do
autor) (DEBORD, 1997, p. 15).

Com isso, numa sociedade capitalista, repleta de publicidade intermediada por
imagens, em que a aparéncia torna-se superior a esséncia humana, € comum abstrair-se do
real em busca do que o ser humano entende como sendo ideal para a sua aceitacdo no
convivio social. Aparentemente, isso parece ser algo meramente Obvio, mas quando esta
alienacdo ocorre, o consumo se fortalece. Vejamos o anuncio da cerveja Antarctica, por
exemplo, em que a atriz Juliana Paes é a representante do produto a ser vendido. Nota-se que
ndo foi escolhida uma atriz qualquer para fazer a divulgacdo da cerveja, mas foi escolhida
uma mulher que pertence aos padrdes da “mulher violdao”, que tem um corpo atraente, que €
desejada pelo seu fisico, pelo seu exterior, pela imagem que a sociedade se encarregou de dar
a mulher, no geral, em que muitas vezes sua beleza € superior ao seu contetudo, em que vale
mais parecer do que ser. Além disso, ndo é qualquer mulher que esta representando o produto,
¢ uma atriz da Rede Globo de Televisdo, uma figura publica, que tem maior alcance do

publico e, portanto, € mais uma evidéncia para a persuasao e interacao entre 0s sujeitos.
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Assim, quando a marca Antarctica diz “boa”, ou “bar da boa” depreende-se a ilusdo de
gue a cerveja passa aos seus consumidores, pois ao consumi-la e associa-la a figura da mulher
(Juliana Paes, bonita, atraente), o sujeito demonstra satisfacdo no produto e é interpelado
ideologicamente a pensar no status que a cerveja trard a ele. Além disso, as condi¢cbes de
produgdo em torno do corpo da mulher, no anlincio da Antarctica que tomamos como
exemplo, ressaltam caracteristicas fisicas da atriz global que exploram seu corpo,
apresentando roupa justa, com decote notavel, que remete ao imaginario de que a mulher
“boa” € a que estd sempre a disposi¢do do homem, com o corpo sarado, atraente e longe da
realidade de muitas mulheres. Logo, este anincio possibilita a visdo espetacular, a qual
Debord (1997) se refere, pois possui condi¢es de producdo que visam a busca de uma vida
prazerosa, ao imaginario social de que o homem ainda é detentor do poder, pois apesar da
mulher ganhar visibilidade nos andncios, ela ainda € submetida ao campo erotizado e

fascinante.

Exemplo 1. AnGncio Cerveja Antarctica®

Na Analise de Discurso, a linguagem se atualiza em discurso por meio de aspectos
simbdlicos na mediacao entre 0 homem e a sociedade em que vive. Segundo Orlandi (2015):

Essa mediacdo, que é o discurso, torna possivel tanto a
permanéncia e a continuidade quanto o deslocamento e a

® Disponivel em: <http:/lourasgeladas.blogspot.com.br/2014/01/analise-de-anunci-de-cerveja-antarctica.html/>.
Acesso em: 10 de jul. de 2014.
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transformacdo do homem e da realidade em que se vive. O
trabalho simbdlico do discurso esta na base da producdo
existéncia humana. [...] a Andlise de discurso ndo trabalha
com a lingua enquanto um sistema abstrato, mas com a lingua
no mundo, com maneiras de significar, com homens falando,
considerando a producdo de sentidos enquanto parte de suas
vidas, seja enquanto sujeitos seja enquanto membros de uma
determinada forma de sociedade. (ORLANDI, 2015, p. 13-14)

Deste modo, 0 homem, inscrito numa historicidade, interpelado pela ideologia, tenta a
todo 0 momento representar a realidade em que ele vive, como a autora citou acima, por meio
da lingua, no campo do simbdlico. Esse modo de produzir discurso, fazendo significar,
tornando os sentidos cada vez mais diversos, mostra a forma como a disciplina da qual
tratamos trabalha, “refletindo sobre a maneira como a linguagem estd materializada na
ideologia e como a ideologia se manifesta na lingua” (ORLANDI, 2015, p. 14-15).

Com isso, o discurso midiatico, em especial o publicitario, utiliza uma linguagem que
seduz o seu interlocutor e promove um padrdo de vida irrecusavel, livre das imperfeicoes
diérias. Assim como um conto de fadas, héa efeitos de sentidos que permitem o sujeito viver
livre de problemas, separado de conflitos e é neste momento, por meio de formacdes
discursivas presentes nos andncios publicitarios, que o poder do espetaculo adquire ainda
mais forca por meio de producdes simbdlicas forjadas.

De acordo com Medeiros (2013, p. 22), “na midia, o processo de formulagdo ¢
circulacdo discursivo esta localizado em um lugar de (re)produgido permanente.”, 0 que coloca
em movimento a criacdo e a recriacdo de novos sentidos no processo discursivo. Ainda para
esta autora:

Em sua pratica de producdo, a midia tem, portanto, um lugar de selecdo e de
permanéncia desse acervo de ‘saberes sobre’ bem como um lugar de circulacéo
de sentidos, a partir das escolhas do que € dito (e mostrado) e do que é
silenciado ou deixado de lado; de quem participa efetivamente na definicéo
desses saberes e de quem ndo esta presente. (MEDEIROS, 2013, p. 22-23)

H4, portanto, possibilidades distintas de explorar os sentidos por meio da midia, pois o
campo discursivo e ideoldgico em que esta se inscreve é livre para a (re) criacdo de saberes. O
que interessa para a AD, particularmente, sdo 0os modos como esses efeitos de sentidos sdo
formulados e como se da o seu funcionamento discursivo, pois € comum, no discurso
publicitério, silenciar determinadas informac0es e trazer & tona outras, mais polémicas, mais
relevantes a Otica da posicao de quem as enuncia, de acordo com determinado contexto e para
determinadas condi¢des de producdo. Por este motivo € tdo importante para os analistas de

discurso compreenderem ndo apenas o que € dito e/ou 0 que esta posto, mas também os
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sentidos que sdo apagados, pois também séo formas distintas de entender outros modos de
significar e identificar a sua construcao.
Ainda de acordo com Medeiros (2013):

os sentidos [na midia] sdo rearranjados em uma premissa de direito, no eixo da
sua historia, como ferramenta essencial no andamento de uma sociedade
democrética. Vemos, nessa composicao de sentidos, um acimulo de dizeres que
ressoam, como o0 da garantia da livre expressdo, dos direitos dos cidaddos, etc.,
ao ponto de se naturalizarem em idéias e praticas que se perpetuam nas diversas
esferas sociais. Essas praticas sdo simbolizadas e retomadas como opinido
publica, tecidas no eixo da sociedade em funcionamento; no eixo da obviedade,
do estabilizado. (MEDEIROS, 2013, p. 80-81)

A reproducdo desses sentidos é possivel por meio da memoria discursiva instaurada
pelos efeitos de sentidos da posi¢do do sujeito. De acordo com Orlandi (2003, p. 15), é na
memoria discursiva que “os sentidos se estabilizam e se movimentam”. Por isso, nosso
caminho é compreender o funcionamento desses discursos na midia que sdo cristalizados,
naturalizados, repetidos com certa regularidade, e sdo sustentados pela densidade histérica
que remete o sujeito-leitor a explorar sentidos outros esquecidos na memoria.

Nesta perspectiva, a midia funciona como sendo “os olhos de quem vé”, na qual a
noticia, as ofertas de publicidade, as informagdes em geral chegam e se configuram como
sendo verdadeiras, apresentando o carater institucional que garante a veracidade de
informacgdes pelo viés imediato e atualizado de um acontecimento. Além disso, percebe-se
que um mesmo fato é falado em diferentes nuances, como forma de ajuste ao publico, para
que este possa ter interesse pelo discurso que é veiculado, seja em forma de outdoor, revista,
jornal, blogs, entre outros, produzindo, desse modo, diferentes efeitos de sentidos de acordo
com o meio de veiculacdo, pois uma noticia veiculada num blog pode ganhar maior ou menor
repercussao comparada a uma revista, por exemplo. Entretanto, toda esta acessibilidade e
preocupacdo em fazer o discurso difundir de forma mais eficaz e ajustavel a um publico
diversificado tem interesse mercadoldgico, uma vez que é preciso haver aceitacdo por meio
do titulo, do enunciado, do formato que o texto se configura, da objetividade e clareza da
linguagem que variam de um anuncio publicitario para outro.

Ao pensar nestas formas de fazer circular alguma informacao, ou algum texto até seu
leitor, pensa-se também nas materialidades linguisticas que sdo veiculadas, a institui¢do
responsavel por veicular estas informaces e, enfim, nas diversas condi¢des de producdo que
envolve estas construgdes. Por isto, instituicdes como, por exemplo, jornais, revistas, entre

outras, reproduzem sentidos por meio do discurso que consideram adequadas ao publico a que
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se referem ou a que pretendem atingir. Todavia, é necessario salientar que as representacoes
feitas por estes grupos midiaticos sdo conjecturas de grupos de pessoas que s&o, na realidade,

heterogéneas, instaveis e que estdo em processo de transformacéo.

Por isso, importa-nos aqui 0 vies da Anélise de Discurso, em que a producdo do
sentido se manifesta numa construgdo simbolica, nos quais os dizeres se configuram numa
rede discursiva que engloba todo o processo linguistico e socio-histérico por meio de
determinadas condicBes de producdo. Quanto a isso, de acordo com Orlandi (2015), numa
relacdo interdiscursiva, a producdo de sentidos resulta na producdo de sujeitos, pois o sentido
ndo se da fora deles, mas é como um mecanismo que ocorre como se sempre houvesse a sua
existéncia e o sujeito, sem consciéncia da origem dos sentidos, tem a iluséo de ser o produtor

deles. De acordo com a autora:

Em suma, a Anélise de Discurso visa a compreensdo de como um
objeto simbolico produz sentidos, como ele estd investido de
significancia para e por sujeitos. Essa compreensdo, por sua vez,
implica em explicitar como o texto organiza gestos de interpretacéo
gue relacionam sujeito e sentido. Produzem-se assim novas praticas de
leitura. (ORLANDI, 2015, p. 24-25)

Portanto, o sujeito assume posic¢des diversas, pois é afetado por dizeres anteriores que
0 constituem como tal e representam o seu modo de ser, de ver e de agir perante a sociedade.
Isso é refletido principalmente na midia, em que ha marcas de subjetividade que alcancam o
senso comum e se corporificam em discursos que parecem ser 0s ideais, 0S mais corretos, 0s
que todos acreditam ser o melhor. E € justamente dessa forma, mascarada e liderada por
sujeitos que também sdo afetados pela lingua e pela historia, que a sociedade do espetéculo, a

qual Debord (1997) se refere, vai ganhando mais autonomia e espaco.

2.1. Construcao simbolica da imagem na midia

Tendo em vista que o analista de discurso considera 0s processos discursivos em seus
diferentes modos de significar, a partir de determinadas condi¢fes de producdo, levando em
conta a historicidade inerente e as relagdes interdiscursivas, entendemos a imagem como a
materialidade discursiva que manifesta sentidos produzidos pelo ndo verbal na relacdo
imbricada com o verbal. Com isso, atentamos nosso trabalho sob a construgédo discursiva, na
midia, em suas diversas produgdes, pois compreendemos a nogdo de texto tal como afirma
Orlandi (2015):
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O texto [...] é a unidade de andlise afetada pelas condicbes de
producdo e é também o lugar da relagdo com a representacdo da
linguagem: som, letra, espaco, dimensdo direcionada, tamanho. Mas é
também, e sobretudo, espaco de significante: lugar de jogo de
sentidos, de trabalho da linguagem, de funcionamento da
discursividade. Como todo objeto simbdlico, ele é objeto de
interpretacdo. [...] (ORLANDI, 2015, p. 70)

Nessa perspectiva, é de grande relevancia compreender a imagem e os efeitos de
sentidos que ela produz. Dessa forma, indagamo-nos: como a imagem retoma outras imagens?
Quais sdo as reprodugdes que os sujeitos fazem dessas imagens? Por isso, estudar a imagem
sob o viés discursivo é expandir o olhar dos elementos tipograficos e emergir na memoria
discursiva, na relacdo entre o simbdlico e o imaginario, na incompletude do enunciado, nos
ditos e nos ndo ditos e em toda a rede de significacdes que atravessa o discurso e o constitui.
Por fim, pensar nas imagens &, sobretudo, compreender como ela atua na sociedade e como se
materializa. Por este motivo, ndo analisamos o texto isoladamente, mas consideramos também
as condicdes de producdo inerentes ao seu funcionamento, assim como os efeitos de sentido
produzidos. Quanto aos efeitos de que falamos aqui, Orlandi (2007) explica que: “Falar em
“efeitos de sentido” € pois aceitar que se estd sempre no jogo, na relagdo das diferentes
formag0es discursivas, na relagdo entre diferentes sentidos.” (ORLANDI, 2007, p. 22).

Como tratamos, em nosso corpus, de textos midiaticos e seus modos de producéao e
constituicdo do discurso, € indispensavel abordar o campo imagético como espacgo constante
de transformacdes e deslocamentos de sentidos que reproduzem a realidade. Entretanto, o
processo inerente a leitura de imagens vai muito além do que considera-las como espelho da
sociedade, pois é preciso compreender 0 jogo parafrastico e os pre-construidos estabelecidos
no interior das formacgfes ideoldgicas. Assim, 0s sujeitos interpretam as imagens em

diferentes e novos modos, pois, de acordo com Orlandi (2015):

[...] se analisarmos um texto do século XVII, pensando o discurso
jesuitico na colonizacdo do Brasil, vamos propor um dispositivo que
mobiliza no¢des que ndo serdo as mesmas se considerarmos 0 mesmo
texto em funcdo de uma analise que visa compreender como neles se
encontram tracos do discurso machista, por exemplo. Os textos, para nos,
ndo sdo documentos que ilustram ideias pre-concebidas, mas
monumentos nos quais se inscrevem as multiplas possibilidades de
leitura. (ORLANDI, 2015, p. 62).
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Logo, ha a multiplicidade de leituras a serem feitas, pois 0 que nos interessa é o
carater de ruptura, de descontinuidade, de incompletude no qual ha a intervencdo de instancias
ideoldgicas em determinadas condicdes de producdo. E importante ressaltar que a imagem
ndo esta isolada, mas funciona, como ja afirmamos, em um conjunto de mecanismos
discursivos que contribuem para a pluralidade de andlises. Quanto a isso, Medeiros (2013)
explica que:

Se a imagem instaura sentidos (j& movimentados de antemédo em termos
histéricos), ndo os instaura de forma isolada, desconectada; ela antes de
ser analisada como pega Unica, fora do jogo da historia, deve ser
concebida de forma mais ampla. Na garimpagem das buscas por
processos de significacdo, ela deve ser entendida sempre como
pertencente a um complexo ideoldgico de formagdo. O que ndo quer dizer
que esta imagem possa ter tantas interpretaces quantos leitores nela se
debrucarem. (MEDEIROS, 2013, p. 60)

A autora nos lembra de que o carater historico estabiliza os sentidos do objeto
simbdlico. Apesar dos sujeitos terem a possibilidade de formular discursos sob diversas
perspectivas, ja que o0s sujeitos sdo diversos, é necessario que os sentidos estejam calcados na
historia, pois se deve levar em conta a materialidade, na qual ha espacos de sentidos, mas nao
quaisquer espacos. E, portanto, por meio da inscrigio dos sentidos na historia que ha o resgate
do imaginario e das relacGes de forca que sustentam o discurso.

A imagem, além de se inscrever em uma memoria, ela significa na medida em que faz
parte das posicdes sociais, na ordem simbolica. Pécheux (1999) coloca a problematica para
discussdo na AD, com o objetivo de fazer o analista repensar seu modo de construir sentidos,

sem recorrer a evidéncia da interpretacdo. Nesse sentido, o autor assinala que:

A questdo da imagem encontra assim a analise 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 memoria “perdeu” o trajeto de leitura (ela perdeu assim um trajeto
que jamais deteve em suas inscri¢des) (PECHEUX, 1999, p. 55)

Assim, Pécheux chama a atencdo para a opacidade da imagem, ou seja, para o fato de
considerarmos a imagem sem subentendidos, mas valendo-se da sua propria construcdo de
sentidos ja esquecidos na densidade histérica. Portanto, compreender a imagem e seus efeitos
de sentido sob a perspectiva discursiva é entrar num caminho complexo, que exige mais do

que descricdes, do que observar, mas considerar todo o conjunto das possibilidades de leitura
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do campo imagético que constituem o sujeito e as categorias discursivas responsaveis pela

ordem do discurso.

2.2. O poder através do discurso midiatico

Em nossa dissertacdo, consideramos a midia como 0 espaco que produz e reproduz
sentidos que circulam na sociedade por meio de discursos que constituem sujeitos e os afetam,
tanto por meio da histéria e da lingua, quanto pelo resgate a memoria discursiva dos
acontecimentos. Devido & escolha de nossa tematica, faz-se necessario falar do poder
institucional que a midia adquiriu, pois, sabe-se que, ainda hoje, no século XXI, boa parte da
populacdo tem a midia como o unico instrumento de informacdo e, consequentemente,
daquilo que é veridico, o que mostra, portanto, que a sua opinido é formada por meio desses
discursos que s@o produzidos, circulados e formulados, muitas vezes, no campo do senso
comum e/ou devido a posicdo das classes dominantes.

De maneira favorecida, aqueles que detétm o poder assumem o papel de
responsabilidade e credibilidade perante a sociedade, pois aquilo que é dito é tido como

verdadeiro, legitimo. Quanto a esse aspecto, Foucault (2016) explica que:

A verdade é deste mundo; ela é produzida nele gracas a multiplas
coercBes e nele produz efeitos regulamentados de poder. Cada
sociedade tem seu regime de verdade, sua “politica geral” de verdade:
isto é, os tipos de discurso que ela acolhe e faz funcionar como
verdadeiros; 0s mecanismos e as instancias que permitem distinguir
os enunciados verdadeiros dos falsos, a maneira como se sanciona uns
e outros; as técnicas e 0s procedimentos que sdo valorizados para a
obtencdo da verdade; o estatuto daqueles que tém o encargo de dizer
0 que funciona como verdadeiro. (FOUCAULT, 2016, p. 52)

Como podemos observar, a verdade ocorre porque hd mecanismos, discursos e
instancias que fazem a sociedade discorrer sobre os efeitos de verdade, havendo, pois, a classe
daqueles que dominam e dos que sdo dominados. A titulo de exemplo, tém-se alguns lideres
religiosos cristdos, nos quais se baseiam em uma verdade absoluta, que ndo permite
contestacdes. Aquele, portanto, que ndo cré na palavra, essa, considerada por eles como a
unica verdade, ndo usufruira dos mesmos direitos daqueles que creem e afirmam-na perante
Deus. Ainda citando caso anadlogo, as emissoras de televisdo, assim como diversos outros
meios midiaticos, também estdo exercendo seu poder de acordo com o regime de verdade

guando manifestam suas opinides, selecionando determinadas imagens e ocultando outras,
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manipulando enunciados que convém ao ponto de vista de uma classe dominante. Exemplo
disso ¢ o enunciado “bandido bom ¢ bandido morto” que repercute sempre que ha um caso de
violéncia exposto na midia. Nota-se que esse enunciado constitui uma ideologia que parece
justa aos olhos dos que ja sofreram algum crime e, portanto, estdo revoltados e exigem leis
mais rigidas. Esse discurso produzido e circulado por determinado grupo social exclui e
confronta outro grupo social, o dos “bandidos”, que, por sua vez, sdo tdo vitimas quanto
aqueles, de um sistema defasado e desigual. Entretanto, ha um conjunto de regulamentos que
fazem o enunciado “bandido bom ¢é bandido morto” ser tido como verdade, pois os efeitos que
ele produz na populacéo sdo tidos como certos ou, ainda, como a solu¢do mais eficaz. O que
permite, assim, que haja o controle de determinadas instituicbes sob o viés ideoldgico,
politico e cultural.

Ainda nessa perspectiva, Foucault (2016) ressalta que:

[essa verdade ndo €] “o conjunto das coisas verdadeiras a descobrir ou
a fazer aceitar”, mas o “conjunto das regras segundo as quais se
distingue o verdadeiro do falso e se atribui ao verdadeiro efeitos
especificos de poder”; entendendo-se também que ndo se trata de um
combate “em favor” da verdade, mas em torno do estatuto da verdade
e do papel econémico-politico que ela desempenha. (FOUCAULT,
2016, p. 53)

Portanto, nota-se que a verdade é um efeito do poder e dos regimentos de
determinadas instancias enunciativas que produzem, formulam e circulam discursos que
afetam diretamente o sujeito. Quanto a isso, a questdo de “consciéncia alienada” dos sujeitos
ndo € valida, pois a propria sociedade é comandada por um “regimento politico, econdmico,
institucional de produgdo da verdade” (FOUCAULT, 2016, p. 54)

Para Pécheux (1997a), o poder ndo consiste na dominacdo, nem na puni¢do, mas no
posicionamento de representacdes sociais através do jogo de forgas. Dessa maneira, 0 sujeito
afirma seu discurso, detém a sua verdade, em contrapartida a outro, sob outras condicdes de

producdo. Quanto a isso, Pécheux (1997a) explica que:

[...] por exemplo, o deputado pertence a um partido politico que
participa do governo ou a um partido da oposi¢éo; é porta-voz de tal
ou tal grupo que representa tal ou tal interesse, ou entdo esta “isolado”
etc. Ele estd, pois, bem ou mal, situado no interior da relacdo de
forcas existentes entre 0s elementos antagonistas de um campo
politico dado: o que diz, 0 que anuncia, promete ou denuncia ndo tem
0 mesmo estatuto conforme o lugar que ele ocupa; a mesma
declaracdo pode ser uma arma temivel ou uma comédia ridicula
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segundo a posicéo do orador e do que ele representa, em relacdo ao
que diz [...] (PECHEUX, 1997a, p. 77).

De fato, é inegavel que as relacbes de forcas admitem visdes de mundo que
regulamentam as proprias relacbes sociais. Os sujeitos, envoltos pela prépria ordem
simbolica, sdo afetados pelo jogo de imagens que permitem que o discurso de determinado
orador faca sentido ou néo, seja aceito ou rejeitado pelas classes sociais. Como exemplo disso,
tem-se 0 juiz, que representa uma posicdo social de autoridade, o que automaticamente traz o
direito de exercer seu poder de acordo com as condi¢des que Ihe sdo atribuidas. Quando, em
seu posicionamento, enuncia que “o réu sera absolvido”, ha a concretizacdo de seu discurso
pela propria acdo de absolver alguém, de acordo com a sua posicao ideoldgica, politica e
social. Os mesmos sentidos e efeitos de exercer o poder ndo ocorreriam, nesse caso, se ao
invés do juiz, houvesse um médico, por exemplo, ou qualquer outra pessoa que ndo esteja na
posicdo que regulamenta o campo juridico. Por isso, o poder, a nosso ver, € constantemente
reformulado, repensado, transformado, pois depende das representacGes imaginarias, das
condigdes de producéo, do funcionamento discursivo, das instancias politico-ideoldgicas e da
condicdo histérica para que haja a producdo e circulagdo de sentidos.

Aproximando-se das ideias de Pécheux (1997a), Foucault (2016) também entende que

0 exercicio do poder ocorre pela relacdo de forgca. Segundo ele:

Dispomos da afirmacdo que o poder ndo se da, ndo se troca nem se
retoma, mas se exerce, s6 existe em ac¢do, como também da afirmacéo
que o poder ndo é principalmente manutencdo e reproducdo das
relagdes econdmicas, mas acima de tudo uma relagéo de forgas. [...]
as relacdes de poder nas sociedades atuais tém essencialmente por
base uma relacdo de forga estabelecida, em um momento
historicamente determindvel, na guerra e pela guerra. (FOUCAULT,
2016, p. 274)

Desse modo, compreender o exercicio de poder atraves do meio midiatico é saber que
é justamente pelo confronto de uma forga com outras forcas que ideias séo instituidas, regras
sdo implantadas, guerras sdo extintas ou iniciadas, dependendo dos interesses politicos,
ideoldgicos e econdmicos de quem as administram. E certo que o poder reprime, mas ele
também rege o interior dos agrupamentos sociais, de acordo com mecanismos que constituem
o funcionamento discursivo.

Nessa medida, as relacbes de poder ocorrem em nossa sociedade de forma
institucionalizada, que controla, vigia e regula as praticas sociais, por meio de mecanismos ja

estabelecidos por condicdes historicas que naturalizam os sentidos no discurso. No que diz
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respeito a isso, a midia funciona ndo apenas como um meio, mas como o lugar de
atravessamentos de posicionamentos que estdo sempre em movimento no cotidiano dos

sujeitos. Quanto a esse ponto, Medeiros (2013) afirma que:

[...] a posicdo da midia vem sendo historicamente institucionalizada
em um compasso tecnologico desenfreado. Sua materialidade
discursiva nos faz refletir sobre um modo de vigilancia que se
manifesta como uma consciéncia interiorizada e discursivizada nos
modos de pensar, de agir, de acreditar, de desacreditar... de
“enxergar” o mundo e suas praticas, ja tdo evidentes em sua repeticdo
quanto incontrolaveis nas manifestagcdes do sujeito. Isso se da de tal
modo que, gradativamente, a vigilia, o controle e o disciplinamento
estdo diluidos incontestes no meio social urbano. (MEDEIROS, 2013,
p. 82)

Sendo assim, a producdo do discurso midiatico esta engajada no desencadeamento de
préticas de controle e disciplina que contribuem para o funcionamento das relagcdes sociais,
assim como a constituicdo de sujeitos e seu modo de discursivizar. Com isso, ha, de fato, uma
espetacularizacdo na/da midia para que o sujeito atue de determinadas formas a partir dos
efeitos de poder que recaem sobre ele. Por exemplo, consideram-se inadequadas, perigosas
acOes sociais que rompem com as regras e com o0 que se entende como certo na sociedade, o
que leva o sujeito a tomar determinadas decisdes a respeito dessa condicdo. Entéo,
considerando, por exemplo, temas polémicos no interior de discursos conservadores, ha a
producdo e circulacdo de discursos que retomam uma memoria social j& construida
historicamente e, que, portanto, reforca as relacfes de forga no ambito da esfera social.

Portanto, quando falamos de textos midiaticos, sobretudo os andncios publicitarios,
em que ha fins econdmicos, sociais e politicos, é inevitavel discutir sobre os efeitos de poder e
as relacbes de forca que funcionam em diferentes niveis e sob diversas condi¢des. Foucault
(2016) pretendia entender o poder sob o viés social, questionando-se “quem tem o poder ¢ o
que pretende, ou o que procura aquele que tem o poder?” (FOUCAULT, 2016, p. 283). Isso &
de extrema relevancia a nossa tematica, pois € preciso antes capturar o conjunto de elementos
envolvidos no processo de controle e no regimento interno para, em seguida, apreender como
funcionam e afetam os sujeitos sem, muitas vezes, fazé-los perceber essa soberania, pois estdo
imersos numa producdo simbolica da realidade que os fazem acreditar, por exemplo, que tal
produto é eficaz, € necessario.

Com isso, € bastante pertinente pensar o poder no campo das praticas sociais, tal como

formulou Foucault (2016):
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estudar o poder onde sua intencdo — se é que ha uma intengdo — esta
completamente investida em praticas reais e efetivas; estudar o poder
em sua face externa, onde ele se relaciona direta e imediatamente com
aquilo que podemos chamar provisoriamente de seu objeto, seu alvo
ou campo de aplicacdo, quer dizer, onde ele se implanta e produz
efeitos reais. (FOUCAULT, 2016, p. 283)

Para Foucault, o poder ocorre num conjunto de mecanismos externos e internos que
possibilitam compreender os desejos pelos quais 0s sujeitos valem-se do poder e como isso
funciona no cotidiano e nas relagdes sociais. Deste modo, é de grande relevancia considerar
essas questdes para a Andlise de Discurso, pois a midia é um espago que possibilita a criacéo,
formulacéo e circulacdo de sentidos e detém o poder em diversos aspectos na sociedade, por
meio de regimes que controlam e vigiam o que acontece no mundo. Portanto, entender como
0 poder funciona é considerar também o campo social, lugar onde o poder ndo ocorre de
forma estanque, mas ultrapassa os limites e se materializa na sociedade, permitindo o

entendimento do funcionamento discursivo.

2.3. A constituicao do discurso midiatico enquanto espetaculo

Ja discorremos sobre o poder do discurso e seus efeitos nas praticas sociais. Também
ja foi comentado, anteriormente, brevemente sobre o espetaculo como sendo a irrealidade do
mundo e 0 modo subjetivo que tende a formar um posicionamento ideolégico do sujeito na
sociedade. Entretanto, vale destacar também como o discurso midiatico surge em forma de
espetaculo no interior das relacdes sociais.

Guy Debord (1997), em seu ensaio A sociedade do espetaculo, fez criticas ao
exacerbado consumismo instaurado na sociedade moderna por meio de diversas formas de
espetacularizacdo, sobretudo, por meio da economia mercantil. Deste modo, por
compreendermos a midia como o0 espaco em que sao inscritas producgdes simbolicas, presentes
no imaginario social, e como instancia institucional que detém o poder, como ja
desenvolvemos anteriormente, no interior das relacfes sociais, acreditamos ser pertinente
discorrer sobre 0 modo espetacular que incide na reproducdo e circulagdo dos sentidos.

Debord (1997) apresenta diversas identificacdes para o conceito de espetaculo. Para
ele, (1997, p. 18), a economia dominou a vida social de tal forma que a propria humanidade
estd submetida por este ciclo, em que as pessoas substituem o ser em ter, tornando-as

totalmente dependente do poder mercadologico. Assim, Debord (1997) explica que:
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[...] O espetaculo, como tendéncia a fazer ver (por diferentes
mediacdes especializadas) o mundo que ja ndo se pode tocar
diretamente, serve-se da visdo como o sentido privilegiado da pessoa
humana — o que em outras épocas foi o tato; o sentido mais abstrato, e
mais sujeito a mistificacdo, corresponde a abstracdo generalizada da
sociedade atual. [...] (Grifo do autor) (DEBORD, 1997, p. 18).

Logo, o poder do espetaculo é exercido pela sua funcdo de fazer o sujeito ver, ou seja,
reconhecer-se em diferentes formacdes discursivas, em que essas formagdes sdo construidas
por instituicbes dominantes e hierarquicas, com fins mercadol6gicos que promovem uma
relacdo de dependéncia do consumidor com o produtor. Quanto mais o sujeito, numa relacéo
imaginaria, sente-se representado na construcdo material dos objetos e dos estilos de vidas
que sdo vendidos/comercializados, mais ele se distancia de si mesmo e menos ele detém poder
sobre suas atividades sociais e sua inscricdo nas praticas discursivas.

Nessa perspectiva, 0s meios de comunicacdo de massa tém papel relevante nas
producdes simbdlicas do social, pois 0 seu posicionamento ndo é imparcial, como na teoria
deveria ser, mas ha a inscricdo ideoldgica que dissimula e controla 0 modo de construcéo,
producdo e formulacdo dos discursos midiaticos. Portanto, para Debord (1997) ha uma

sociedade do espetaculo que, segundo ele, é:

[...] é a forma que escolhe seu préprio contelido técnico. Se o
espetaculo, tomado sob o aspecto restrito dos “meios de comunicagao
de massa” que sdo sua manifestacao superficial mais esmagadora, da
a impresséo de invadir a sociedade como simples instrumentacao, tal
instrumentagdo ndo tem nada de neutra: ela convém ao
automovimento total da sociedade. [....] se a administracdo dessa
sociedade e qualquer contato entre 0s homens s6 se podem exercer
por intermédio desta for¢a de comunicagao instantanea, é porque essa
“comunicacdo” é essencialmente unilateral; sua concentracdo se
equivale a acumular nas maos da administracdo do sistema 0s meios
que Ihe permitem prosseguir nessa administracdo. (Grifo do autor)
(DEBORD, 1997, p. 20-21).

Desse modo, Debord (1997) critica como os meios de comunicacdo detém poder sobre
a sociedade como sendo instrumento de poder sobre a formacgédo e a propria constituicdo do
sujeito, pois se ndo ha neutralidade, como o autor afirma, é porque ha outras posi¢des-sujeito
que se manifestam e fazem o sujeito agir de determinadas formas e ndo de outras. Logo, 0
carater unilateral, mencionado por Debord (1997), significa que ao mesmo tempo em que ha
efeitos de sentidos que aproximam os sujeitos das diversas representacGes imaginarias, eles
continuam separados de todo o sistema institucional. O sujeito pode até ter a “ilusao” de estar

inteirado dos processos discursivos envoltos, mas, na verdade, ele continua sendo
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administrado e submetido aos efeitos de poder que recaem sobre ele e suas a¢des. Entretanto,
apesar de o sujeito ser submetido a essas relagdes de poder de ordem institucional, o discurso
midiatico, imerso na ordem simbolica e nas condi¢des histdricas, media as relacbes sociais
por meio de relacGes interdiscursivas e 0 sujeito sO constroi sentido se houver interpelacfes
discursivas que o facam retomar discursos anteriores e ressignifica-los sob outras condices.
Referente a essas questdes levantas por Debord (1997) sobre a influéncia
marcadamente dominante da economia sobre as relacbes sociais, consideramos relevante
retomarmos Pécheux (1997a) para atentarmos sobre as condi¢cGes de producdo inerentes a

todo o processo discursivo que constitui sentido para o sujeito. Segundo Pécheux (1997a):

Se prosseguirmos com a analise do discurso politico — que serve aqui
apenas de representante exemplar de diversos tipos de processos
discursivos — veremos que por outro lado, ele deve ser remetido as
relacdes de sentido nas quais é produzido: assim, tal discurso remete
a tal outro, frente ao qual é uma resposta direta ou indireta, ou do qual
ele “orquestra” os termos principais ou anula os argumentos. Em
outros termos, o processo discursivo ndo tem, de direito, inicio: o
discurso se conjuga sempre sobre um discursivo prévio, [...] com as
“deformagdes” que a situagdo presente introduz ¢ da qual pode tirar
partido. (Grifo do autor) (PECHEUX, 1997a, p. 77)

Direcionando nosso entendimento, Pécheux explica que o discurso s6 tem sentido para
0s sujeitos se inscrito no interior de outros discursos, ou seja, € por meio de discursos
anteriores, que o interpelam discursivamente e o fazem construir outros sentidos a partir do
acontecimento socio-historico em que estdo inseridos, que o sentido é constituido. E desse
modo que a midia, aparentemente envolvida na instantaneidade das divulgac@es, atua. No seu
posicionamento de legitimidade e autonomia em torno do campo social, ela reconstroi
sentidos por meio de textos multimodais e desloca-0s sobre outras formagdes discursivas, de
acordo com as condic¢Ges historicas. Assim, 0 sujeito é interpelado por essa relagdo de
sentidos e resgata na memdria coletiva determinadas producfes imageéticas que foram (re)
construidas e transferidas a significar de outro modo, sob outras condi¢des de producéo.

E justamente este o carater de espetaculo instituido nas instancias midiaticas, que
possuem autonomia e poder para modificar o conceito de um mero produto e o transforma-lo
em extraordinério e Unico, inscrevendo o sujeito em uma formac&o ideoldgica que o0 assujeita
e o faz pensar que, ao adquiri-lo, ganhard mais status na sociedade. Por este motivo,
entendemos que o sentido nao é aleatorio, pelo contrério, ele € construido por posicdes

ideologicas, tal como afirma Pécheux (2014):
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[...] o sentido de uma palavra, de uma expressdo, de uma proposicao
etc., ndo existe “em si mesmo” (isto €, em sua relagdo transparente
com a literalidade do significante), mas, ao contrario, é determinado
pelas posicOes ideoldgicas que estdo em jogo Nno processo socio-
histérico no qual as palavras, expressbes e proposi¢cBes sdo
produzidas (isto €, reproduzidas). Poderiamos resumir essa tese
dizendo: as palavras, expressdes, proposicoes etc., mudam de sentido
segundo as posi¢des sustentadas por aqueles que as empregam, 0 que
quer dizer que elas adquirem seu sentido em referéncias as formacoes
ideoldgicas [...] nas quais essas posicdes se inscrevem. (Grifo do
autor) (PECHEUX, 2014, p. 146-147).

Inerente a isso, vale ressaltar que o sentido estd inscrito no interior de FDs que o
reproduzem e o constituem, assim como também hé certa regularidade para que isso aconteca.
Foucault (2008), em sua Argueologia do Saber, descreve as relacfes entre os enunciados no
discurso e observa as dispersdes que sustentam todo o conjunto de enunciados e objetos que

estdo relacionados para formar sentido. Com isso, Foucault (2008) assinala que:

Talvez fosse necessario gue nos ativassemos apenas aos grupos de
enunciados que tém um Gnico e mesmo objeto: os discursos sobre a
melancolia ou sobre a neurose. Mas logo nos dariamos conta de que
cada um desses discursos, por sua vez, constituiu seu objeto e o
elaborou até transforma-lo inteiramente. Assim, a questao € saber se a
unidade de um discurso € feita pelo espaco onde diversos objetos se
perfilam e continuamente se transformam, e ndo pela permanéncia e
singularidade de um objeto. (FOUCAULT, 2008, p. 37).

Dessa forma, compreendemos nas imagens que sdao construidas e reproduzidas no
meio social, hd deslocamentos, reparticdes, rupturas e descontinuidades que constituem o
objeto e estabelecem o sentido de acordo com determinadas formacdes discursivas. Portanto,
0 sentido nunca é estavel, porém esta sempre funcionando, sobretudo entre as lacunas entre
um enunciado e outros enunciados e suas correlacoes.

Para Pécheux (1997a), de modo semelhante, o sentido ocorre por meio do jogo das
formacOes imaginarias, como j& desenvolvemos no capitulo 1, em que a posicdo do sujeito
determina as imagens construidas a partir do imaginario que ¢ construido do “lugar que A ¢ B
se atribuem cada um a si e ao outro” (PECHEUX, 1997a, p. 82) e dos referentes. Desse modo,
atentamos para as imagens que sdo construidas sobre a figura feminina marcadas sob o
posicionamento ideologico de quem as veicula e as inscreve em diferentes formagdes
discursivas, apresentadas sob a forma de espetaculo.

Por isso, 0 espetaculo que Debord (1997) descreve faz sentido para o sujeito e tem a

aceitacdo dele porque estd vinculado a uma série de conjuntos que permitem seu
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funcionamento no discurso. Essa espetacularizagdo funciona como “uma fabricagdo concreta
da aliena¢ao” (DEBORD, 1997, p. 24), como Debord (1997), pois o proprio sentido do
espetaculo ndo esta literalmente no seu exterior, ou seja, naquilo que nos é aparente, mas num
jogo de ilusdes, nas construcdes discursivas, ideoldgicas e historicas que o fizeram ter seus

diversos modos de representa¢do para um mesmo objeto.

3. METODOLOGIA

Partindo do arcabouco tedrico da Anélise de Discurso (AD), esta dissertacdo aborda o
discurso publicitario sob a perspectiva dos principios e procedimentos da AD, disciplina que
foi concebida em 1960 e que faz a articulacdo de trés importantes areas: o materialismo
historico, “como teoria das formagdes sociais e de suas transformacfes, compreendida ai a
teoria das ideologias” (PECHEUX E FUCHS, 1975, p. 163); a linguistica, “como a teoria dos
mecanismos sintaticos e dos processos de enunciagio ao mesmo tempo” (PECHEUX E
FUCHS, 1975, p. 163) e a teoria do discurso, “como teoria da determinagdo historica dos
processos semanticos” (PECHEUX E FUCHS, 1975, p. 164). Desse modo, para o analista de
discurso, ndo se trata apenas de descontruir sentidos, mas de considera-los de diversos modos.

Nessa perspectiva, é justamente sobre a inquietacdo de considerar discursos que
parecem que ja nasceram prontos e foram sendo difundidos em meio a sociedade, que
procuramos refletir como essas diferentes abordagens do discurso publicitario, veiculado pela
midia, refletem em diferentes formacdes discursivas, a partir de determinadas condicGes de
producdo, por meio da formulacdo e circulagdo de anlncios publicitarios. Ainda nesse
sentido, incluindo as materialidades discursivas e a sua relacdo com o jogo polissémico e
parafrastico, este trabalho também considerou como a figura da mulher é construida através
da sua publicidade, por meio de dizeres que sdo reforcados, reconstruidos por ja-ditos, ou
seja, pela remissao a outros dizeres, que sdo construidos historicamente.

O corpus deste trabalho € constituido por sete anuncios publicitarios: dois de peca

intima, trés de cerveja e dois de motel.
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Figura 2: antncio da Duloren®

" Disponivel em: <HTTP://WWW.DULOREN.COM.BR/#!//CAMPANHAS/>. Acesso em: 15 de nov. de 2014.
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Figura 4: andncio da cerveja Devassa (negra)™

8 Disponivel em: <HTTP://WWW.DULOREN.COM.BR/#!/CAMPANHAS/>. Acesso em: 15 de nov. de 2014.
% Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/xuxa-e-luciano-huck-rebatem-acusacao-de-
sandy/>. Acesso em: 10 de jul. 2016.

9 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/devassa-pode-ser-multada-em-6-milhoes-por-
propaganda-abusiva/>. Acesso em: 20 de nov. de 2014.
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Figura 6: antncio do motel Lemon*?

1 Disponivel: <http:/lourasgeladas.blogspot.com.br/2014/01/analise-de-anunci-de-cerveja-antarctica.html/>.

Acesso em: 10 de jul. de 2014.
2 Disponivel em: <http://parlato.com.br/a-maca-ganha-destaque-em-peca-criada-pela-italobianchicom-para-o-
lemon-motel/>. Acesso em: 10 de abril de 2016.
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Figura 7: anancio do motel Lemon*®

Os dois primeiros sdo das pecas intimas da marca Duloren, marca que esta entre 27%
dos guarda-roupas das mulheres, segundo o Instituto Qualibest, que fez uma pesquisa com
2.839 mulheres com o intuito de saber quais marcas de lingerie mais usam. E o resultado que
obtiveram foi que a lingerie Duloren esta atras apenas da marca Demillus.** De acordo com o

seu site oficial (http://www.duloren.com.br), a Duloren foi fundada ha 53 anos. Atualmente, a

empresa produz em torno de 1,2 milhdo de pecas por més, o que a torna lider no mercado de
moda intima no Brasil. Além desses dados, apresentados no site, a empresa apresentava
também campanhas de suas lingeries em cada més, mas, recentemente, o site foi atualizado e
essas campanhas ndo estdo mais la. Esses dois anincios que recortamos para a observacao e
analise do nosso corpus, estavam presentes no site da Duloren, e como a propria marca
afirma, em sua politica de privacidade, as suas campanhas ousadas tém dado a eles um retorno
positivo e isso aproxima cada vez mais 0 seu publico.

E nesse espaco de grande destaque na midia impressa e virtual que a Duloren aborda
temas polémicos e diferencia-se das demais marcas por meio da pretenciosa ligagdo entre o
polémico, a realidade feminina e a sexualidade. Percebe-se que tanto no primeiro anuncio
selecionado, quanto no segundo ha a abordagem da figura feminina de duas formas diversas

como também hé a associacdo entre a lingerie e a temética sexual, mas esses dois anuincios

13 Disponivel: <http://impressoesdigitaisdocase.blogspot.com.br/2011_09_01_archive.html/>. Acesso em: 20 de
maio de 2016.

1% Dados retirados do site: http://sentirbem.uol.com.br/index.php?modulo=novidades&id=52&tipo=. Acesso em
04 julho de 2016.
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tém dois pontos em comum: a liberdade sexual e a quebra de tabus. Nota-se que além da
teméatica deste produto ser diferenciada, por abordar temas polémicos em discursos
conservadores e a0 mesmo tempo atuais, 0 modo como as duas mulheres sdo representadas
também é uma questéo pertinente ao nosso olhar.

Na sequéncia, selecionamos também outros trés anuincios que merecem destaque: 0
anuncio da cerveja Antarctica, de 2006, o da cerveja Devassa (negra), veiculado entre 2010 e
2011 e o outro da Devassa também, representado pela Cantora Sandy veiculado em 2011.
Tanto a marca Antarctica quanto a Devassa estdo entre as cervejas mais vendidas segundo o

site http://topl0mais.org/top-10-cervejas-mais-vendidas-brasil/. De acordo com este site, a

Antarctica ocupa o 3° lugar e a Devassa ocupa 0 8° lugar no ranking das cervejas brasileiras.
Por estar entre as dez mais vendidas no Brasil, isso mostra o alcance que elas tém entre 0s
seus consumidores.

Os dois ultimos andncios, da Devassa, tiveram bastante repercussdo na época em que
foram veiculados, visto que o da Devassa Negra foi proibido pelo Conar (Conselho Nacional
de Autorregulamentacdo Publicitaria) por ser visto como racista ao utilizar a figura da mulher
negra como uma associagdo ao corpo da cerveja; e o outro andncio, representado pela cantora
Sandy, foi algo que chocou muitas pessoas, pois quem acompanhou a carreira da cantora sabe
0 quanto sempre passou uma imagem de moca recatada e, de repente, o publico foi pego de
surpresa com a sua participagdo no anuncio de cerveja em que diz “Todo mundo tem um lado
devassa”, inclusive a Sandy. Por este motivo, achamos pertinente para a nossa analise
levarmos em consideracdo também esses fatores, como sendo mais um indicio da
representacdo da mulher e do seu posicionamento em anuncios de cervejas, por meio da
inscricdo em diferentes formagdes discursivas.

Por fim, os outros dois anuncios publicitarios que constituem este trabalho sdo do
Motel Lemon, localizado em Recife-PE, Jaboatdo dos Guararapes-PE e Caruaru-PE. Este
motel, de acordo com o site Trip Advisor, estd entre os mais bem avaliados da cidade
metropolitana do Recife, com comentarios e notas dos proprios consumidores. Alem disso, no

site oficial do Motel (http://www.lemonmotel.com.br/) os pregcos das suas suites sdo bem

altos, apresentando diarias de 650,00 a 999,00 a depender da suite. Por este motivo,
escolhemos os anuncios do Lemon, pois, além de apresentarem uma proposta diferente e
ousada, como a dos que fizemos o recorte, € uma empresa de luxo, famosa na cidade do
Recife e que tem grande alcance no mercado.

Assim, estes recortes que selecionamos para o corpus desta dissertacdo revelam nao

apenas a retomada a um contexto socio-historico, vinculado a determinadas formacoes


http://top10mais.org/top-10-cervejas-mais-vendidas-brasil/
http://www.lemonmotel.com.br/
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discursivas, como também mostram o jogo parafrastico e polissémico inscrito no processo
discursivo. A escolha desses anuncios foi motivada pela relacdo de poder existente entre 0s
sujeitos, caracteristica comum nestes anudncios selecionados. E relevante frisar que
trabalhamos o corpus aqui constituido mediante sequéncias discursivas. Em outras palavras,
ressaltamos que essas se constituem por sequéncias interpretativas do corpus, ndo seguindo
uma ordem necessariamente linear, mas levando em consideracdo as marcas formais que

aparecem enquanto materialidades discursivas situadas historicamente.

4. A PRODUCAO DA IMAGEM FEMININA NO SEIO DAS PRATICAS
DISCURSIVAS MIDIATICAS

Neste capitulo iremos discorrer sobre os recortes dos andncios publicitarios das pecas
intimas, das cervejas e dos motéis. Percebe-se que ha diversos sentidos que se ajustam a
interpretacdo, entretanto, é relevante destacar neste trabalho que o sentido ndo é aleatorio,
apesar de haver muitos, ha alguns direcionamentos junto aos textos que fazem a nossa leitura
ser tida como uma e néo outra.

Como ja foi mencionado, na metodologia deste trabalho, nossa andlise serd feita a
partir de sequéncias discursivas, doravante SDs. Para tanto, para o desenvolvimento de nossa
analise, ha quatro SDs. Entre elas, esto:

e A slogans dos andncios;

e B. imagens = cores, diagramacao;

e C. posicionamento (fisico e ideoldgico) da mulher;
e D. Titulo.

4.1. Sequéncia discursiva A: slogans dos andancios

Tendo em vista que a AD trabalha com os sentidos que sdo produzidos, formulados e
veiculados por meio do funcionamento linguistico-historico, consideramos de grande
pertinéncia analisar os slogans dos recortes desses anuncios publicitarios, pois, geralmente, é
através deste enunciado, desta frase, que lembramos imediatamente do produto a ser ofertado.
O slogan € mais do que uma simples frase de efeito, & por meio dela que o consumidor sente

credibilidade no produto, pois atribui legitimidade a ele ou a empresa responsavel.
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Vocé ndo imagina do que wma Duloren ¢ capaz.
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Recorte 1: Slogans

O slogan dos dois antncios da Duloren ¢ “Vocé ndo imagina do que uma Duloren ¢
capaz” e o anuncio da cerveja Devassa, representado pela Cantora Sandy ¢ “Todo mundo tem
um lado Devassa”. Ambos estimulam a liberdade sexual da mulher e incentivam-na a ser mais
ousada, decidida, moderna, livre de qualquer blogqueio ou obstaculo que a impeca de ser feliz
e fazer o que quer. Nota-se que o primeiro anincio pretende mexer com o imaginario, com o
mistério, com a ousadia, pois utiliza a imagem da mulher “chutando”, em outras palavras,
dispensando o homem que se relacionou, atribuindo-lhe poder diante dele. O segundo, da
mesma marca, cria cenas que envolvem também um suposto relacionamento, mas, dessa vez,
a Duloren pretende quebrar um tabu, que normalmente é feito, a respeito da mulher da terceira
idade ser sexualmente ativa e também poder ser livre para escolher o seu parceiro, seja ele da
mesma idade ou ndo. O terceiro, por sua vez, da cerveja Devassa, faz uma associacdo da
imagem que foi atribuida a cantora Sandy, durante sua carreira, ao estilo de vida “devasso”,
ou seja, pervertido, despudorado, o oposto do que todos julgavam que ela fosse. Este slogan
também € algo que pretende envolver a imaginacdo das consumidoras e o lado da fantasia das
mulheres, em que ha uma espécie de opressao e hipocrisia de que a mulher deve ser recatada e
comportada para ser aceita e respeitada pela sociedade.

Os dois slogans (“Vocé nao imagina do que uma Duloren ¢ capaz” e “Todo mundo tem
um lado Devassa”) remetem a dois enunciados que representam as formagdes discursivas que

sdo feitas a respeito da figura da mulher: o primeiro é a famosa frase que é atribuida ao
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Nelson Rodrigues: “A mulher ideal deve ser uma dama na mesa e uma puta na cama” e a
outra, por sua vez, mais recente, divulgada por um artigo da Revista Veja, falando sobre a
mulher do atual Presidente Michel Temer, Marcela Temer, referindo-se a ela como “Bela,

15 o que gerou grande repercussdo na midia em geral. Quando ha dois

recatada e do lar
anuncios, um de cerveja e outro de lingerie, que incentivam, por meio de seu slogan, a mulher
a ser ela mesma, a ser desinibida, livre para realizar suas fantasias sexuais, torna-se evidente
que ha todo um sistema repressivo que parece dizer: “Nao. Vocé nao pode fazer isso na cama,
porque ¢ mulher ¢ mulher nio faz esse tipo de coisa”, mas esse pensamento a respeito da vida
sexual feminina ndo é algo explicito, pelo contrério, € sutil e passa, muitas vezes,
despercebido pela prépria criacdo dos pais quando tém uma filha. Por isso, € tdo pertinente
trazer para este contexto o enunciado “A mulher ideal deve uma dama na mesa e uma puta na
cama”, em que retrata bem uma sociedade hipocrita, que vive de aparéncias e sustenta o
discurso machista de que a mulher precisa ser uma dama para ser respeitada, ou seja, é preciso
que ela siga um padrdo que lhe é imposto desde o tempo em que as mulheres ndo votavam,
ndo escolhiam seus maridos, ndo faziam nada além de receber ordens, ou seja, nao tinham voz
perante a sociedade. Por outro lado, ser “puta na cama” revela uma vida limitada a satisfazer o
seu parceiro e agir de forma ousada apenas entre quatro paredes.

Por outro viés, mas ainda nesse contexto, surge o artigo intitulado “Marcela Temer:
bela, recatada e do lar”, em pleno cenario politico bastante conflituoso, instavel
economicamente, um més antes da ex-presidente Dilma Rousseff ser destituida da
Presidéncia. O artigo traz caracteristicas e comportamentos da primeira-dama Marcela Temer
que muitas mulheres apreciam, mas que nem todas concordam. O fato de este artigo trazer
como titulo caracteristicas de uma mulher que gosta de cuidar da casa, dos filhos e do marido
e se preocupa em passar uma imagem de “mulher de familia” evidencia um padrdo de mulher
gue parece ser o correto e aceito na sociedade, pondo em contraste todas as outras que ndo sao
assim, como se essas ndo fossem dignas de valor e respeito. Nota-se ainda que a pretenciosa
frase “Michel Temer ¢ um homem de sorte”, que finaliza o artigo, perpassa a ideia de que a
mulher que foge a esse padrdo, “bela, recatada e do lar”, ndo é alguém que interessa aos
homens que pretendem viver uma relacdo estavel, tal como é associada a figura do atual
Presidente.

Atrelado a isso, serd, entdo, que a Sandy, ao participar da campanha da cerveja Devassa,

desapontou o publico, sobretudo o mais conservador, por sempre ter sido vista como “Bela,

15 <http://veja.abril.com.br/noticia/brasil/bela-recatada-e-do-lar >, acesso em 11 de julho de 2016.
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recatada e do lar”? Quando, por meio da voz da Sandy e de tudo o que ela representa na
midia, afirma que todo mundo tem um lado devassa, declara ndo somente que ndo ¢ “santa”,
como muitos insistiam em falar, mas que também tem seus instintos, seu lado mais
descontraido e ousado que também deveria ser algo natural, como €, por exemplo, para o0 sexo
masculino. Da mesma forma, o slogan da Duloren “Vocé nao imagina do que uma Duloren ¢
capaz” reflete a desconstrugdo desse estereétipo de purificacdo que fazem sobre a figura da
mulher. Por isso, neste contexto, encaixa-se tdo bem a frase do Nelson, juntamente com a
descricdo da Marcela Temer. Ambas partem de uma viséo limitada de como deve ser a mulher
ideal. Todavia, ndo existe uma mulher ideal, existem mulheres que escolheram construir uma
familia e se dedicar inteiramente a ela e outras que simplesmente ndo tem esse desejo e outras
ainda que preferem ter um relacionamento aberto e se envolver com varias pessoas, enfim, ha
varias que levaria um bom tempo para conhecer e descrever todas, mas nenhuma delas podem
ser consideradas menos mulher ou desrespeitadas por isso.

Nessa perspectiva, 0s dois slogans que recortamos demonstram muito mais do que um
incentivo ao poder sexual das mulheres, revela a inscricdo da mulher moderna, do século
XXI, que ndo se sujeita mais a julgamentos, que pretende quebrar padrbes que sempre foram
naturalizados e passados de geracdo a geracdo. Notam-se também dois lados que entram em
confronto por remeter a diferentes formagdes discursivas: a mulher comportada e recatada
versus a mulher sexy, ousada e desinibida. Entretanto, é nitido que ao mesmo tempo em que
h& o empoderamento das duas marcas, Duloren e Devassa, a respeito da liberdade sexual das
mulheres, ha também indicios de discursos pré-construidos que rotulam um estilo de vida

naturalmente perpetuado socio-historicamente.

4.2. Sequéncia Discursiva B: Imagens: cores, diagramagao

A imagem, a nosso ver, significa ndo apenas um elemento de estratégia publicitaria para
chamar atencdo de seu publico, como também uma forma de significar posi¢Ges-sujeito. O
foco aqui é a figura da mulher, entretanto ndo € apenas a sua figura isolada que produz efeitos
de sentido, mas o texto como um todo, levando em consideracgdo a inter-relagdo dos outros
elementos que constituem o enunciado, corporificando-a. Para tanto, valorizamos o modo
como as imagens sdo distribuidas, 0 que mais se destaca no anuncio, as cores e todos esses
elementos tipograficos, que consistem, segundo o Dicionario Michaelis, na “arte e técnica de

compor e imprimir com tipos, abrangendo as diferentes etapas da producdo grafica, desde a
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criagdo dos caracteres até a impressdo ¢ o acabamento; imprensa”.'® Portanto, também so
pertinentes para este trabalho, pois acreditamos que estes processos ndo sdo escolhidos
aleatoriamente, e sim que a sua construcdo ultrapassa os limites da legibilidade e produz
sentidos ideologicamente marcados pelos discursos que sdo resgatados por meio do

imaginario, da cultura e da histdria do povo.

Desfrute.

LEMON

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA. ENCORPADA,
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTACAO,
CREMOSA E CON AROMA DE MALTE TORRADO.

Recorte 2: Imagens: cores, diagramacao

Tendo em vista isso, nota-se que a mulher ocupa a maior parte do andncio, exceto nos
dois anuncios do motel Lemon, em que a mulher 0 ocupa inteiramente e o outro, por sua vez,
ndo ha a presenca dela, embora tenha sido referida no enunciado (“Maria Bonita, acenda o
lampido”).

Nota-se que as cores de todos 0s anuncios, pretendem chamar a atencdo para a sua
marca e 0 seu produto. Os anuncios da Devassa possuem a predominancia da cor em
associacdo com a mulher que esté significando a cerveja. A Sandy, com os cabelos loiros,
representa a cerveja Devassa Loira e a mulher negra significa a cerveja Devassa Negra. Ainda
neste segmento, 0 anuncio da cerveja Antarctica apresenta um fundo com dois tipos de azul
atras da mulher (Juliana Paes), fazendo referéncia também a marca Antarctica. Além disso, 0
simbolo desta marca esta representado na estampa do biquini da atriz. Contextualizando estes
primeiros andncios, pode-se notar que a forma como essas marcas de cerveja incluem a figura

feminina traz um aspecto coisificado, pois a mulher ndo aprecia o produto como sendo uma

16 pesquisa feita no site: <http://michaelis.uol.com.br/busca?id=4bj7B>. Acesso em: 20 de jul. de 2016.
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consumidora, ela assemelha-se a ele, como se estivesse sendo vendida também. Nota-se isso
pela ampla exposicdo dos seus corpos: o decote da Sandy, o vestido sensual da mulher negra,
com as costas nuas e a sua coxa a mostra e o corpo seminu da Juliana Paes, usando biquini.
Quanto a este ultimo, percebe-se a objetificacdo da mulher ainda mais explicita do que os dois
primeiros. Juliana Paes ndo esta degustando a cerveja, ndo aprecia o produto, ndo segura o
copo em sua mdo, mas ela é a prdpria cerveja. Com isso, pode-se observar que 0 andncio é
composto por um espaco harmonioso, onde ha uma praia de fundo, uma mulher sensual como
destague que despertam, no imaginario masculino, um determinado estilo de vida e certo
status, pois, imediatamente, faz com que a classe masculina associe 0 ato de consumir a
cerveja a um momento de lazer ¢ a dominagdo de uma mulher “boa”, trocadilho feito pela
Antarctica associando a mulher a cerveja.

Quanto aos dois anuncios de lingerie, pode-se perceber que a cor de fundo do anuncio
é neutra, clara, com a pretensdo de dar mais destaque ainda as mulheres de cada andncio, onde
ambas estdo centralizadas, em primeiro plano. Algo em comum entre eles é o desfoque na
presenca masculina, em que tanto no primeiro andncio quando no segundo, 0 homem mal
aparece, ele estd na cena, mas é apagado pela presenca da mulher, o que traduz a ideia de
dominagdo da mulher sobre o homem, atribuindo-lhe poder e caracterizando-a como sendo
livre, moderna, independente, sensual, bonita e segura de si. Ademais, nota-se que outro
elemento que corrobora a construcdo deste imaginario em torno da imagem feminina é a cor
de suas pecas intimas. Em uma, aparece a cor vermelha, cor que tem uma grande
representatividade em diversas areas. Geralmente, é associada ao amor, a paixdo, a
sexualidade, mas ndo apenas isso, esta cor representa também forca, luta, conquista, coragem,
revolucdo, pois estd presente em bandeiras de varios paises. Na igreja Catolica, por exemplo,
0 padre usa a roupa vermelha na Sexta-feira da Paix&o, simbolizando a morte de Cristo, e no
Domingo de Ramos; na China, a cor vermelha é muito importante, pois simboliza alegria e 1a
as noivas se casam de vermelho; no transito, o vermelho chama atencdo e indica alerta,
perigo, sinaliza urgéncia; nas pracas de alimentacdo € comum encontrar marcas como Mc
Donalds, Habib’s, Bob’s, Burger King, entre outras, com o letreiro ou o fundo vermelho, pois
€ uma cor que traz energia e rapidez e isso ajuda a chamar a atencdo do cliente que deseja
comer em fast-food; a Ferrari 250 GTO, fabricada em 1963, no modelo vermelho, foi vendida
a um colecionador por 52 milhdes de dolares e se tornou o caro mais caro do mundo, segundo

especialistas.’” Nessa perspectiva, o vermelho é importante em diversos setores e, por possuir

' Pesquisa feita no site: http://oglobo.globo.com/economia/ferrari-250-gto-bate-recorde-se-torna-carro-mais-
caro-do-mundo-10237460. Acesso em 15 de Jul. de 2016.



http://oglobo.globo.com/economia/ferrari-250-gto-bate-recorde-se-torna-carro-mais-caro-do-mundo-10237460
http://oglobo.globo.com/economia/ferrari-250-gto-bate-recorde-se-torna-carro-mais-caro-do-mundo-10237460
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tamanha representacdo e relevancia principalmente no mercado, compreende-se que esta cor
ressalta as caracteristicas da protagonista do anuncio e atribui maior valor a lingerie. Além
disso, a consumidora pode ter a ilusdo de ganhar mais lideranca, sensualidade, poder, coragem
com este tipo de peca no seu guarda-roupa, 0 que eleva a sua autoestima e a chance desse
produto ser vendido se torna maior.

Quanto a peca verde, representada pela senhora, uma mulher mais madura, percebe-se
que esta cor, assim como a anterior, ndo foi escolhida de forma aleatoria. O verde também
pode assumir diversos sentidos, entretanto, de acordo com a proposta do andncio, destacamos
aqui trés aspectos inerentes a este tipo: renovacgdo, seguranca e esperanca. Entendemos por
renovacao, ndo apenas o fato de voltar a ser novo, mas o aprimoramento em Varios sentidos.
Sabemos que sdo vistos muitos preconceitos em torno da sexualidade da mulher da terceira
idade, como se esta fosse invalida, ja estivesse morta e ndo tivesse ativa sexualmente.
Portanto, a pega intima verde que ela veste traz esse carter de renovagdo, no sentido de
mudar para melhor, progredir em sua melhor fase, com a sua experiéncia de vida, mas sem
deixar de exercer 0 seu poder de seducdo. A proxima caracteristica que selecionamos foi a
seguranca, o que fica evidente pela forma como a mulher ergue a cabeca, dominando
totalmente o seu suposto parceiro. Quanto a este aspecto, vale ressaltar que ele é recorrente
nos anuncios da marca Duloren, pois eles trazem efeitos de sentidos que implantam o poder
feminino por meio de suas pecas. E, por fim, a ideia de esperanga, trazida pelo verde, reflete
na evolucdo das pessoas no que se refere a saide. Com o avan¢o da medicina e de pesquisas
cientificas, a expectativa de vida das pessoas aumentou e isso é algo que pode ser considerado
de grande relevancia para este anincio, pois a cor verde demonstra que esta mulher é
saudavel.

Por fim, os outros dois anuncios do motel Lemon, fazem o uso da cor verde, utilizada
pela marca e, consequentemente, possuem efeitos de sentidos que permitem com que 0S
consumidores associem rapidamente o seu produto e ndo se esquecam dele. Ambas as
imagens que foram utilizadas por estes anuncios tem forte apelo erdtico, mas também
possuem a inscri¢do no jogo polissémico, como podemos observar na barriga da mulher em
forma de maga com o enunciado “Desfrute”, justamente remetendo a fruta, e o outro, por sua
vez, € um palito de fosforo que remete ao 6rgdo sexual masculino, este carater é acentuado e
tem seu sentido complementado através do enunciado “Maria Bonita, acenda o lampiao”,
lampido este que pode ser o objeto ou o parceiro da mulher, o cangaceiro nordestino. Estas
cenas discursivas afloram ainda mais a imaginacdo do publico, pois traz a ideia de que é 0

préprio leitor o produtor destes sentidos, cheios de segundas intenc¢des, quando, na verdade,
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ele é interpelado ideologicamente a pensar assim, por meio da materialidade discursiva

decorrente de determinadas condic¢des de produgéo.

4.3. Sequéncia Discursiva C: posicionamento da mulher
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Vaocé ndo tmagin do que wmia Duloren ¢ arpaz.

A tinica tarefa doméstica

que eu fago com prazer

Recorte 3: Posicionamento da mulher nos andncios da Duloren

A construcdo destes anincios ocorre pela exposicdo do corpo dessas duas mulheres,

pelo jogo de uma producdo simbdlica da realidade, como se a posi¢do tomada por elas, fosse
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também a posicéo de outras mulheres, consumidoras do produto. A cena apresentada nas duas
campanhas mostra situagdes cotidianas, logo, quando a consumidora se depara com este
anuncio, tem a impressao de estar ali, vivendo aquele momento. Em outras palavras, de
acordo com Orlandi (2015), isso ocorre, pois, “na relagdo discursiva, Sao as imagens que
constituem as diferentes posi¢des. [...]” (ORLANDI, 2015, p. 38). E, por constituirem
diversas posicBes, produzem também diversas formagGes discursivas que refletem em
diversos sentidos que, por sua vez, “sempre sdo determinados ideologicamente” (ORLANDI,
2015, p. 41). Portanto, o posicionamento de superioridade das duas mulheres é reforcado tanto
pelo enunciado quanto pelo enquadramento das imagens. Assim, estar “por cima”, nesse caso,
ndo € um termo apenas metaforico.

Além disso, é importante ressaltar que o primeiro anuncio foi veiculado no natal, por
este motivo, a Aline Riscado, ex-bailarina do Faustdo, encontra-se de vermelho e com o gorro
do papai Noel, assim como o homem também est4 com o gorro e a roupa do papai Noel esta
no chdo. Quanto a estes efeitos de sentidos, podemos notar que h&a o imaginario que €
remetido a figura do papai Noel, pois este, geralmente, simboliza gratiddo, unido,
reconciliacdo, reforcando também o proprio espirito do Natal, em que € considerado, por boa
parte da pessoas, 0 momento em que as pessoas ficam mais sensiveis, gratas e valorizam
sentimentos bons, como o amora, compaixao e o0 respeito ao proximo. Entretanto, a cena
apresentada mostra o inverso disso, o que confere, portanto, o confronto de formacoes
discursivas, pois a mulher age diferentemente dessas questdes que foram colocadas. Ao invés
disso, a mulher se mostra como uma pessoa superior e até sente orgulho disso, pois afirma
que ela ja fez uso deste sujeito e agora ira compartilhar.

Nota-se, ademais, que ha duas mulheres, de idades diferentes, mas ha algo que as
aproxima, que é justamente o carater ideoldgico de jovialidade e uma vida sexualmente ativa.
A evidéncia disso é o corpo da senhora apresentado de forma semelhante ao de uma jovem,
acarretando o efeito de apagamento da velhice, que se manifesta na pele, e a demanda por um
corpo escultural. A perspectiva discursiva deste anincio é produzir uma imagem
espetacularizada, transferindo & formacéo imaginaria de que a mulher poderosa é aquela que
possui tragos juvenis, sendo algo quase impossivel para mulheres de 77 anos, tal como
apresenta a senhora do anuncio.

Além disso, as duas estdo em posicdo de dominio sobre o homem, a primeira esta
dispensando-o, fazendo a agédo de dar, literalmente, um “pé na bunda”, termo muito utilizado
guando as pessoas terminam um relacionamento; e a segunda, por sua vez, esta em cima de

um homem, que parece desacordado e exausto. Ambas as posicOes ressaltam o poder que as
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mulheres estdo exercendo sobre os homens, por meio de um fetiche sexual de estar no
controle da situagéo, de poder liderar aquele que, durante muitos anos, sempre foi o detentor
da forca e dos dominios no interior de uma relacéo a dois.

Nota-se que ha a formacdo ideoldgica em se sobressair em relacdo a um segmento,
mas ndo apenas isso, hd o apagamento, fisico e ideoldgico, quase total da figura masculina,
como se 0 outro nédo tivesse valor algum, a ndo ser para enaltecer, por meio do seu ponto
fraco, a figura principal do anincio. Ademais, a inversdo de papéis sociais fica evidente
guando, no enunciado, tanto da primeira mulher quanto da segunda, ha a desconstrucdo da
familia tradicional (pai, mae e filhos), incitando ndo apenas a liberdade, a ousadia feminina,
mas, principalmente, desmitificando a fragilidade que ainda Ihe é atribuida (sexo fragil).
Nesse caso, portanto, 0 homem é o sexo fragil, é nele e, sobretudo, no seu corpo que a mulher
recorre ao prazer e ao desprazer, tanto faz ter sua companhia ou ndo, pois ele pode ser
substituido facilmente por outro parceiro, como podemos observar nos enunciados: “Ja curti e
agora vou compartilhar” e “A Unica tarefa doméstica que eu fago com prazer € passar o rodo”,
reforcando formacdes discursivas que entram em conflito com outras, mais conservadoras,
vistas, muitas vezes, como retrogradas devido a imposicdo de instancias politico-ideoldgicas a
uma vida moderna, que fuja de todo o contexto de antigamente, entrando assim, num conflito
de classes. Desse modo, os anuncios publicitarios vendem o conceito de independéncia de
forma estereotipada, que nem sempre condiz com os fatos, mas produz o imaginario coletivo
reforcando a ideia de que tudo o que se opde aos tempos passados deve ser rejeitado
bruscamente, pois é retrocesso. Com isso, esta fugacidade e superficialidade inscritas no
préprio discurso é a construcdo simbolica do que a sociedade do século XXI tem vivenciado.

Atualmente, a maioria dos brinquedos, dos aparelhos eletrénicos, das roupas, entre
diversos produtos que circulam no comércio sdo feitos para serem descartaveis, pois ndo
possuem a mesma qualidade de antes. De acordo com a pesquisa retirada do site Exame.com®
o celular, por exemplo, tem tempo de duracdo por volta de trés anos de uso. Similarmente a
esse dado, o anuncio reproduz como a propria solidez dos relacionamentos esta sendo téo
desgastada quanto os proprios objetos de uso, como demonstram os dois anuncios da Duloren.
Dai, recorremos a espetacularizacdo proposta por Debord (1997) tal como afirma em: “O
espetaculo se apresenta como uma enorme positividade, indiscutivel e inacessivel. N&o diz
nada além de “o que aparece é bom, o que é bom aparece” (DEBORD, 1997, p. 16-17).

Portanto, aquilo que é exposto no discurso, tanto no enunciado quanto no campo imagético,

' Pesquisa feita no site: http://exame.abril.com.br/tecnologia/celular-e-o-eletronico-com-menor-duracao-para-o-
brasileiro/. Acesso em: 01 de dezembro de 2016.
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produz sentidos e apaga outros de acordo com 0s interesses socioecondémicos
institucionalizados no espagco midiatico. Nessas condi¢des, 0 sujeito, aparentemente, sob o
controle de toda a situacdo € também passivo aos efeitos ideoldgicos de instancias dominantes
na sociedade.

Além disso, as duas mulheres tornam-se, tanto no enunciado exposto quanto na
propria imagem representada, polémicas sob a Otica de discursos conservadores. Vale
salientar que o polémico de que tratamos aqui € referente ao jogo de relacdes entre duas ou
mais formacdes discursivas. Ha, portanto, no campo das relacdes interdiscursivas, discursos
conservadores que repudiam as a¢fes femininas postas nos andncios. De um lado, ha a mulher
jovem, que curte e se entrega a vida descompromissada; de outro lado, ha uma mulher idosa
que, embora tenha sido representada de forma espetacularizada, com o apagamento de sua
idade, também curte e se relaciona com um homem que aparenta ser bem mais jovem que ela.
Tanto a primeira mulher quanto a segunda surgem, com o objetivo de desmitificar as relagdes
feitas & sexualidade delas. E nelas, e por meio delas, que testemunhamos o rompimento & vida
com privacdes, a monogamia, as convencgdes feitas por uma sociedade conservadora,
sobretudo, cristd, e encontramos 0 espaco aberto a vida desregrada e boémia que desafia,
intriga e enfrenta os poderes dominantes da sociedade.

Além disso, algo que chama atencdo no primeiro andncio é o resgate a memoria
discursiva por meio da poltrona que a mulher esté sentada, remetendo-nos aos assentos usados
no momento em que o patriarcado era a posicdo hegemdnica, em que, geralmente, o pai é que

tinha o privilégio de sair sentado e no centro da fotografia.

A

A

DULOREN
Vot nds tmaagtns do gue wms Ddosrs ¢ capas. N Saie o 2 N \ ¢ Bl o

Recorte 4: Anlncio da Duloren, ao lado esquerdo; Familia do empreendedor Alejo C. Jiménez, século XIX, ao
lado direito.*

9 Disponivel em: <http://www.volcanazul.com/es/tradicion/>. Acesso em: 20 de dez. de 2016.
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Isso redireciona nossa anélise a reproducdo de sentidos que permitem certa regularidade
no discurso. Com isso, observamos o0s recortes que remontam esses efeitos de sentidos.

Notam-se, nessas duas imagens, semelhancas que sdo reconstruidas pelo amplo
alcance que a midia possui de inserir no espago social e discursivo o jogo parafrastico de
acordo com multiplas formacdes discursivas, a partir de condi¢Ges de producdo dadas. Deste
modo, a forma como a mulher do andncio foi enquadrada resgata na memdria a recorréncia de
pré-construidos que nos redirecionam as relagdes de poder na sociedade, como demonstra a
fotografia ao lado de uma familia do século XIX. E nitido que a imagem da familia reforca o
poder que o pai detém sobre os demais, filhos e mulher, pois mesmo as duas mulheres estando
sentadas, juntamente com ele, elas encontram-se & margem dele e os garotos, por sua vez,
estdo em pé, num plano inferior ao dele, mas ndo em posicdo de igualdade. Ele, o patriarca, é
o0 centro da familia, além disso, o olhar da moca da direita, assim como o do jovem em pé,
proximo a moca, voltados para sua direcdo, demonstram respeito pela figura de autoridade
que o homem ao centro denota.

Interligado a esse contexto, sob outras condigdes de producdo, o fato da mulher que
representa o produto da Duloren estar sentada numa poltrona, no centro do anuncio e fazendo
a acdo de chutar um homem demonstra a inversdo de papéis sociais almejados, durante anos,
por muitas mulheres, em também poder liderar, em também ser o centro. Dito isso, nota-se
que o poder funciona, em forma de “cadeia”, tal como afirma Foucault (2016), pois, segundo

0 autor:

O poder deve ser analisado como algo que circula, ou melhor, como
algo que s6 funciona em cadeia. Nunca esta localizado aqui ou ali,
nunca esta nas méos de alguns, nunca é apropriado como uma riqueza
ou um bem. O poder funciona e se exerce em rede. Nas suas malhas
os individuos ndo sé circulam mas estdo sempre em posicdo de
exercer este poder e de sofrer sua agdo; nunca sdo o alvo inerte ou
consentido de poder, sdo sempre centros de transmissdo.
(FOUCAULT, 2016, p. 284).

Nessa perspectiva, 0 sujeito € afetado por um conjunto de mecanismos que produzem
efeitos de poder sobre ele. Como Foucault (2016) cita, ndo ha a localizacdo do poder, mas,
sim dos modos como ele atua em diferentes niveis por meio dos proprios sujeitos. Dito isto, a
mulher ndo apenas detém poder sobre 0 homem, como também ela é o proprio efeito de poder
que Ihe foi imposto e exercido sobre ela. Nota-se claramente isto por todos o0s elementos que a
configuram: magra, corpo escultural, cabelo longo e saudavel, tatuagem no braco,

sensualidade, etc. Todas estas atribuigcdes séo padrdes que a incluem como socialmente aceita
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por grupos sociais dominantes, que ditam, regulam e controlam o0s sujeitos e as suas préaticas

sociais.
Outro recorte a respeito do posicionamento feminino refere-se aos anuncios de

cerveja. Como podemos observar em:
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Recorte 5: anincios de cerveja

Nesses trés anuncios de cerveja, respectivamente, Devassa (loira), Devassa (negra) e
Antarctica, as trés mulheres estdo inscritas num contexto, onde circulam diferentes formacdes
discursivas, que trazem a associacdo do sujeito (mulheres) ao proprio objeto (cerveja) que

representam. O que reconstr6i a memoria discursiva € o proprio jogo de semelhancas e
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dessemelhancas marcado ideologicamente, assumindo uma posi¢do objetificada do corpo
feminino.

Assim, o recorte da textualidade imagética representada nos anuncios esta ligado a
inscricdo das formacOes discursivas, marcando o carater historico e socio-ideoldgico a
respeito de sua representatividade no meio social. Logo, vemos, a seguir, 0 exemplo que
reflete essa associacdo de sentidos:

Recorte 6: cerveja Devassa (Sandy)

A cantora Sandy, inscrita em determinadas formacOes discursivas que foram
construidas ao longo de sua trajetéria como cantora e como mulher, polemiza a posicao-
sujeito em que se insere, indo de encontro a rede interdiscursiva construida pelo imaginario
social sobre a figura dela. Sabendo que a cantora, juntamente com seu irmao Janior, nos anos
de 1990, ja foi a garota influenciadora de muitas adolescentes, manifestando e inspirando o
publico predominantemente infanto-juvenil, foram construidas, ndo apenas pela midia, mas
principalmente por ela, a imagem da cantora como garota comportada e imaculada, tornando-
se a “queridinha” dos fas e referéncia para muitas meninas. Nesta perspectiva, o polémico

surge justamente da ruptura da visao convencionalizada pela sociedade e reforcada pela midia
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— menina pura e inocente — para uma nova reinsercdo de sua figura nas praticas sociais — a de
mulher ousada, sexy e, sobretudo, devassa.

Comprovamos esta nova inscricdo da Sandy em outra FD por meio da composicao
imagética apresentada: copo de cerveja na mao, blusa decotada, olhar firme e direto, sorriso
dissimulado, cabelo loiro associado ao tipo de cerveja (Devassa — loira); e por meio das
formac0es ideoldgicas e das condigdes de producdo desses discursos, afetados pela histdria,
que constitui e formula os sentidos. Com isso, 0 jogo oculto e a0 mesmo evidente do poder de
seducdo, representado pela cantora, reflete 0 modo erotizado reproduzido e veiculado por
instituicdes reguladoras e responsaveis pela circulacdo desses discursos, que pretende formar
uma posicdo-sujeito despudorada e independente. Com isso, notamos que é por meio da
Sandy e das condicdes de producdo, que a inscrevem no interior da contradicdo de FDs, que
0s sentidos socio-ideoldgicos se corporificam, pois a producdo simbdlica de sua imagem sob
essas condigdes nos leva a pensar que se até a Sandy, endeusada e estereotipada, demonstra
esse lado oculto, sexy, provocante, qualquer pessoa também pode/deve assumir e exercer o
posicionamento que rompe com os valores mais conservadores.

Quanto ao anuncio da Devassa (negra), ha, também, o conjunto de articulacdes
discursivas que inscrevem a mulher negra em posicdo-sujeito aparentemente como
dominadora da situacdo e, a0 mesmo tempo, subordinada pelo modo em que é interpelada
pelos efeitos de sentidos marcados ideologicamente tanto no campo imagético quanto no
proprio enunciado (“E pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra”) a que se refere a ela.
E justamente pelo efeito de verdade e de legitimidade sobre o que é ser negra que é construida
a formulacdo e constituicdo do sentido a respeito das relagcdes imaginarias e ideoldgicas do

proprio sujeito e da sua inscri¢do no espacgo social, como podemos ver no recorte seguinte:
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Recorte 7: Devassa Negra

Nesse sentido, 0s processos discursivos que marcam a superficie textual deste andincio
abrem espaco para diversas possibilidades de questionamentos sobre a nogdo do que é ser
negro em uma sociedade miscigenada como a do Brasil, em que ha tantos povos e tantas
etnias, culturas, lugares, religides, costumes, varia¢Ges linguisticas que seria uma tarefa dificil
acoplar todos esses aspectos, em meio a tantas ordens (sociais, politicas, culturais, etc.)
responsaveis pelo reconhecimento e identificacdo do que é ser negro, ou ainda, de reconhecer-
se como um, tendo em vista que ha muitos impasses, tal como afirma Borges (2008) em sua
tese “Imigrantes negros africanos dos PALOP e negros brasileiros: a identidade étnica
construida na imprensa de Portugal e do Brasil”, em que a autora analisou como é construida
a identidade dos imigrantes negros dos PALOP (Paises Africanos de Lingua Oficial
Portuguesa) e seus descendentes e do negro brasileiro. Desse modo, Borges (2008) afirma
que:

E preciso lembrar que a identidade e a diferenca nio sdo
entidades preexistentes, naturalizadas, ndo sdo elementos
passivos da cultura, mas tém que ser constantemente criadas e
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recriadas. Por este motivo a identidade e a diferenca tém a ver
com a atribuicdo de sentido a vida social e com as disputas em
torno dessa atribuicéo feita pela midia. [...] as identidades sdo
construidas dentro e ndo fora do discurso. Portanto, é preciso
compreendé-las como produzidas em locais histéricos e
institucionais especificos, no interior de formacGes e préticas
discursivas especificas, por estratégias e iniciativas especificas.
A identidade étnica vai se reconstruindo e reconfigurando ao
longo do processo historico. (BORGES, 2008, p. 164)

Portanto, a midia reinscreve o negro em uma posicao estetizada e exdética, com vista a
garantir seu reconhecimento no meio social, tentando apagar, assim, a multiplicidade
constitutiva em torno da sua posicdo ideoldgica, como de todos os sujeitos. A mulher
representada no andncio da cerveja Devassa € comparada a uma cerveja diferente da que a
populacdo costuma ver, ela tem a coloracdo escura, o sabor mais acentuado, ou melhor,
encorpado, como esta na descri¢cdo do produto. Por isso, percebemos que, ainda que a imagem
da mulher negra esteja ganhando visibilidade na midia, ela ainda é apresentada de forma
diferente, tal como a autora Borges (2008) afirmou, “ao patamar [...] dos “outros™ [...]
(BORGES, 2008, p. 183). Portanto, ndo é nosso objetivo discutir sobre a definicdo do que é
ser negro no Brasil, tendo em vista a série de impasses e questfes referentes a este tema e
também porque had formacBes discursivas especificas, tal como Borges enfatizou, que
reconstroem a identidade étnica ao longo da historia.

Esses questionamentos, sobre a nogdo do que € ser negro no Brasil, sdo possiveis,
também, devido ao carater de incompletude do discurso, em que ha sempre espaco para outros
possiveis discursos, outros sentidos ndo vistos, sujeitos sempre a (re) formulacdo. Nesse

sentido, Orlandi (2012) explica que:

N&o é inutil reafirmar que o discurso é sempre incompleto assim
como sdo incompletos os sujeitos e os sentidos. Compreendemos a
identidade como um movimento na histéria e os sentidos como
trajetos simbdlicos e histdricos ndo terminados [...]. A incompletude é
o indice da abertura do simbdlico, do movimento do sentido e do
sujeito, da falha, do possivel (ORLANDI, 2012, p. 92-93).

Por isso, 0 movimento nunca € estabilizado, tal como um processo estatico em que se
admitem verdades absolutas. Pelo contrario, para a AD o sentido é sempre incompleto,
inacabado, pois estd a margem de possiveis dizeres que se reconstroem na relagdo

interdiscursiva e nas formacOes ideoldgicas que constituem o sujeito, esse igualmente
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incompleto, afetado pela lingua e pela historia, podendo assumir diversas tomadas de posi¢éo,
sob diversas formagdes discursivas.

Portanto, o enunciado que inscreve a mulher negra nessas condi¢fes de producdo,
permite-nos fazer as seguintes perguntas: |. Que corpo a negra deve (?) ter para ser
considerada como verdadeira? 1l. Quem a reconhece (e quem tem o poder para este
reconhecimento) como negra? 1. O que é ser negra e como ela ainda € vista? N&o é de nossa
competéncia, nem de nossa pretensdo, responder a essas perguntas, entretanto, € de nossa
responsabilidade discutir as questdes relacionadas em torno desses discursos, marcados por
instdncias dominantes no meio social, que circulam como discursos cristalizados e
estereotipados sobre as mulheres, sobretudo, as mulheres negras. Se ha a livre circulacdo e
producdo de discursos como esses, ha também instancias enunciativas que detém o poder, no
interior das relacGes sociais, que deslocam sentidos, limitam e regulam o dizer e reinscrevem
0 sujeito em outras formagOes discursivas, que repercutem e se fortalecem no espaco
mididtico.

De acordo com o corpo idealizado no andncio, o tipo de corpo que confirma a
legitimidade da negra ¢ o corpo “violdo”, com pernas grossas € seios e gliteos volumosos, tal
como 0 campo imagético representa. Ademais, ha outros atributos que denotam isso, como: 0
cabelo “black power”, a pele negra contrastando com um vestido de cor vibrante que ressalta
ainda mais seu corpo e a deixa quase nua. Corpo esse que, sendo associado a cor escura da
cerveja, € banalizado por um discurso racista que objetifica e vulgariza a mulher negra, além
de limitar sua representatividade enquanto ser humano, independente de sua etnia,
distorcendo, assim, a prépria imagem, luta e resisténcia do movimento negro ao longo dos
anos.

Quanto ao fato de haver a possiblidade de algum sujeito exercer o poder de
reconhecer se a negra admite caracteristicas que a enquadram como sendo verdadeira ou néo,
torna-se evidente que ha a subordinacdo desta mulher ao julgamento de outro (s). Percebe-se
gue quanto mais ha palpites, comentarios e avaliaces sobre o corpo da mulher negra ou sobre
a sua propria constituicdo enquanto sujeito, mais ela é inferiorizada e submetida a
descaracterizacdo, a perda da propria esséncia, por alguém que parece ter o dominio do saber
do que é ser negro, pois, nesse contexto, quem decide quem ela é o seu dessemelhante, o seu
oposto, o que dita e avalia como sendo verdadeira ou ndo, como sendo mais mulher ou néo,
como sendo a negra “perfeita” ou a negra “imperfeita”. Nesse confronto de formagdes
discursivas, nas relagdes de inclusdo-exclusdo, sujeito-objeto, ha uma espécie de adequacao

dos sentidos, inerente a mulher, como sendo conveniente ao posicionamento ideoldgico de
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guem enuncia, para a satisfacdo de um prazer machista e fortemente naturalizado por meio
das formacGes imaginarias construidas sobre a mulher, sobretudo, em torno do seu corpo e de
sua sexualidade.

Ainda neste viés, 0 anuncio publicitario da Devassa reforca o posicionamento da
mulher enquanto objeto e abre a questéo do conceito de negra no Brasil e de como ela € vista
e representada nos anincios. Vemos que o enunciado “E pelo corpo que se reconhece a
verdadeira negra” banaliza a sua condi¢do e a sua origem. Como se ja ndo bastassem o0s
discursos de desprezo e ddio sobre as negras e ainda da pouca representatividade nas relacdes
sociais, 0 presente anuncio da Devassa so reforca todos os estigmas sobre sua sexualidade,
como se a mulher negra fosse um pedaco de carne, um corpo a venda, pois é associada a um
objeto de consumo, a cerveja.

Esta mulher negra, assim como as diversas outras mulheres que sao representadas em
anuncios de cerveja, que aparece de forma insinuante para o publico-alvo da cerveja Devassa,
ndo tem nenhuma representatividade e prestigio na sociedade, pois a producdo simbdlica
conferida a ela demonstra que mais vale seu corpo do que qualquer outra coisa. Assim, a
negra ainda é vista de forma estereotipada, como se ela servisse apenas para 0 Sexo, para o
desfrute do outro.

Logo, a mulher (sujeito) é assemelhada ao objeto (cerveja) e vice-versa. Claramente, 0
anincio mostra que a cor do seu corpo é comparada a cerveja e as proprias caracteristicas que
sdo descritas em relacdo ao sabor da cerveja (letras menores: “Devassa negra encorpada.
Estilo dark ale de alta fermentagdo. Cremosa com aroma de malte torrado”) demonstram ser
descrigdes do “gosto” do corpo da negra. Nesse jogo simbdlico, ndo seria de se admirar se
ouvirmos o questionamento “quem, de fato, estd sendo vendida?” decorrente dessas condig¢des
de producéo que reproduz discursos ideologicamente marcados que proliferam no meio social

e se concretizam em forma de discursos midiaticos, em constante movimento.
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Recorte 8: Cerveja Antarctica (Juliana Paes)

Quanto ao anuncio da cerveja Antarctica, percebemos que o corpo da mulher
representante da cerveja, Juliana Paes, ndo apenas relaciona-se ao produto que esta sendo
vendido, como ela mesma, interiorizada no copo de cerveja, é o préprio conteudo. No recorte
que fizemos, hd uma méao, claramente de outra pessoa, que representa o publico apreciador e
consumidor da cerveja. Esta mao faz a acdo de segurar o copo com a Juliana Paes dentro,
indicando que aquela cerveja ndo € qualquer cerveja, seu diferencial é que ela é tdo “boa” e
“gostosa” quanto a atriz, que foi e ainda continua sendo, frequentemente, apresentada pela
midia como simbolo sexual devido & sua beleza e ao seu corpo malhado®.

Assim, a formacdo discursiva, neste contexto, além de inferiorizar a imagem feminina,
comparando-a a cerveja, imp8e o lugar que ela deve estar, ou seja, sob os dominios de
“outro”, de alguém que a “t(d)oma”, dentro de um copo, dentro de um objeto, 0 que nos
remete ao discurso “Lugar de mulher é em casa”, sempre dentro de um lugar, sempre
interiorizada, escondida, restrita, limitada, reafirmando um espaco ja delimitado e previsto
para sua funcdo, a de servir (a0 marido, aos filhos) e a de ser servida, tal como enfatiza o

enunciado: “Servimos boa para servir sempre”. Num discurso visivelmente machista, a

20 Segundo o site: <http://extra.globo.com/famosos/juliana-paes-debora-nascimento-nicole-bahls-isis-valverde-
revista-divulga-lista-fotos-das-dez-mais-sexy-de-2012-6525798.html/>, Juliana Paes recebeu o titulo de Mulher
mais sexy do mundo pela revista VIP, em 2012.
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mulher que agrada e € aceita pela populagdo masculina é aquela que abre um belo sorriso,
como destacamos no recorte, e aceita a tarefa de servir, de estar sempre as ordens, numa
condicdo de desigualdade no interior das relagdes sociais.

O posicionamento desta mulher, assim como 0s demais anudncios, limita-se a
superexposicdo do seu corpo, apagando todos os demais atributos e valores sobre a sua
imagem. Portanto, ainda que haja evidéncias de exaltd-la, fazendo o uso do adjetivo “boa” e
ressaltando, pela exposi¢do do corpo seminu, como ela é atraente e bonita, ha, nitidamente, a
reducdo da sua representatividade na sociedade, uma vez gque, mesmo com um Sorriso no
rosto, com o olhar diretamente voltado para o publico, demonstrando ser uma mulher
confiante, ela continua mantida no interior de um objeto, tendo, assim, seu espaco limitado e,
consequentemente, controlado, pois, como alguém segura este copo, esta pessoa pPossui
autonomia sobre ele. Deste modo, como ela faz parte deste objeto, esta sujeita as acdes que
serdo exercidas sobre ela.

Portanto, o discurso publicitario presente no anuncio da Antarctica reconfigura a
mulher moderna em relacdo aos trajes, a liberdade sexual, ao padrdo de corpo exigido pela
ditadura da beleza (corpo sarado, barriga “sequinha”), mas, por outro lado, reforca outro
discurso antiquado, mas ainda presente e manifestado no interior das relagdes sociais: “Lugar
de mulher é em casa”. Assim, é perceptivel que a mulher representada ndo aprecia o produto
(cerveja), ndo se diverte numa roda de amigos, mas sua producdo simbdlica reitera que ela
esta para “servir” e agradar a outrem, o que reproduz o discurso de que a mulher deve ficar
em casa, cuidando do lar, dos filhos, dos servicos domésticos, enquanto seu marido esta na
rua, no trabalho e em diversos outros espacos, inclusive, numa mesa de bar ou na praia, tal
como representa a cena de fundo, demonstrando que a situacdo mais adequada para apreciar a
cerveja é numa hora de lazer.

Com isso, podemos notar as interpelacdes ideoldgicas devidamente marcadas por meio
do discurso publicitario. O funcionamento discursivo ocorre na contradicdo de formacoes
discursivas que reforcam discursos pré-construidos no meio social: de um lado, o explicito,
ou seja, aquele que estd presente na propria construgdo textual (figura da mulher, copo de
cerveja, as cenas, mdo segurando o copo, corpo do texto), hé a intencéo de valorizar a mulher
por meio de seu corpo e do imaginario social, tornando-a simbolo de prazer; entretanto, por
outro lado, a mulher continua sendo a mesma de anos atras, restrita a outros poderes,
dominada e limitada a apenas uma funcdo: servir. Logo, notamos que, de acordo com as
condigdes de producdo e as formacBes discursivas inscritas neste anuncio, houve efeitos de

sentidos que permitem a reconfiguracdo da imagem feminina em outro acontecimento,
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todavia, os efeitos de sentidos presentes nas materialidades discursivas e no posicionamento
ideoldgico reforcam um discurso cristalizado, que ndo se altera, mas contribui para ideias
preconceituosas e machistas sobre a funcao e o valor da mulher e de sua posi¢éo na sociedade.

Outro exemplo de objetificacdo do corpo da mulher é o recorte 8. Nele, a imagem
presente no andncio publicitario do motel Lemon representa o corpo da mulher em formato de
uma macd, reforcando o imaginario social em torno da simbologia que foi conferida a esta

fruta, como o simbolo do pecado.

i
|,

" F” i Objetificacdo do corpo

Recorte 9: Motel Lemon - “Desfrute”

Com isso, o recorte remonta os efeitos de sentidos associados a macd e atribui-os a
figura da mulher, inscrevendo-a num espaco erético. Assim, a produgdo simbdlica nos leva a
pensar na reconstrucdo de sentidos remontados pela midia, trazendo a tona a mitificacdo em
torno da maca, pois, apesar de ser conhecida como “o fruto proibido”, ndo ha comprovagdes
na Biblia Sagrada a respeito disso.

Logo, segundo as escrituras biblicas, Deus ordenou a Addo e a Eva, no Livro de
Génesis (2: 16-17): “E o SENHOR Deus Ihe deu esta ordem: De toda arvore do jardim
comeras livremente, mas da arvore do conhecimento do bem e do mal ndo comeras; porque,
no dia em que dela comeres, certamente morreras.” (GENESIS, 2: 16-17). Deste modo, fica
claro que ndo ha a especificagdo do fruto, mas ele ressalta que Addo e Eva ndo deveriam
comer “da arvore do conhecimento do bem e do mal”. Entretanto, ha suposi¢des de que houve
equivocos nas traducdes e interpretacdes desta passagem biblica. Com isso, o professor de
literatura grega da UFMG, Jacyntho Branddo, explica que, na Biblia, usa-se a palavra
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“pomo”, que faz referéncia a qualquer fruto que tenha o formato de macd, podendo ser uma
pera ou um figo, por exemplo, mas ndo necessariamente a macd. Este termo, porém, sofreu
modificacdes ao ser traduzido do grego para o latim, ficando “pomum”, o que passou a ser
traduzida, nas linguas modernas, como macéa.?* Além disso, alguns pintores fizeram quadros

retratando o casal Addo e Eva comendo a magd, como podemos ver abaixo:

Recorte 10: Adam and Eve (1526), de Lucas Cranach the Elder, exposto em Courtauld Institute of Art
Gallery*

Recorte 11: Adam and Eve (1550), Jacobo Robusti Tintoretto, exposto em Gallerie delliAccademia,
Veneza®

2! Disponivel em: http://super.abril.com.br/historia/ninguem-sabe-se-o-fruto-proibido-era-uma-maca//. Acesso
em 18 de jan. de 2017.

22 Disponivel em: http://imagemsemanal.blogspot.com.br/2009/10/adao-e-eva.html/. Acesso em 20 de jan. de
2017.

% Disponivel em: http://imagemsemanal.blogspot.com.br/2009/10/adao-e-eva.html/. Acesso em 20 de jan. de
2017.
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Deste modo, notamos que, devido a traducdo equivocada do termo, a macd ficou
conhecida como “a fruta do pecado”, tendo em vista que apdés Addo e Eva terem
desobedecido a ordem que Deus tinha lhes dado, comendo “do fruto da arvore que esta no
meio do jardim”, foram castigados e amaldicoados. Portanto, ha muitos simbolismos a
respeito da maca e do que ela representa nas relagdes entre homem e mulher, pois Eva comeu
o fruto proibido devido a tentacdo da serpente, que a enganou, afirmando que se eles
comessem do fruto, seriam iguais a Deus e teriam o conhecimento do bem e mal (Génesis 3:
5). Por isso, a mulher, depois que comeu, ofereceu também a Adao e, juntos, cairam em
tentacdo. Nessa perspectiva, a mulher é representada como sendo a principal responsavel e
“culpada” por nao ter resistido a tentacdo de comer do fruto da arvore, o que acarretou na
expulsdo do jardim do Eden. Além disso, vemos que os recortes 9 e 10 apontam a mulher
como sendo a que seduziu e impulsionou Ad&o a pecar contra Deus, pois tanto na primeira
pintura, quanto na segunda é a mulher quem faz a acdo de oferecer, € por meio dela que ha a
quebra de regras, a interrup¢do da vida calma e tranquila e a despedida do paraiso (jardim do
Eden). Esta atmosfera discursiva reproduz efeitos de sentidos que vdo além da materialidade
linguistica e inscreve a posicao sujeito em outra FD.

Com isso, é por meio da retomada historica a respeito da simbologia da maca e da
descricdo do recorte da imagem no anuncio (corpo da mulher sendo associado a maca), que
podemos observar a marca ideoldgica e os efeitos de sentidos inscritos pela/na midia,
trazendo maior visibilidade ao “desfrute”, como sugere o enunciado, e a hipersexualizagdao do
corpo feminino. Por meio do enunciado “desfrute”, temos um verbo no imperativo que denota
uma ordem e remete a mesma ordem da passagem biblica, que foi descumprida devido a
tentacdo da serpente. Nessa perspectiva, a formulagdo deste discurso publicitario do motel
Lemon recorre aos sentidos instaurados no social e abre espaco para que o homem “caia em
tentacdo” novamente, comendo, desta vez, a fruta materializada no proprio corpo humano.

H&, nas cenas construidas pela materialidade discursiva do anuncio, condicdes de
producdo que permitem a objetificacdo do corpo feminino e os efeitos de poder que ainda
recaem e sdo exercidos sobre ele. Por meio da rede interdiscursiva, a mulher, mais uma vez,
assume uma posicdo inferior a propria condicdo humana. Ela ndo apenas € inferior a outro
segmento, nem ao menos € caracterizada como mulher, mas como um objeto submetido ao
prazer e a apreciacao e degustacdo de outra pessoa.

Ademais, a posicao de seu corpo, no recorte 8, é vista de cima a baixo, 0 que permite a

ampla visualizacdo dele e seus atributos: o talo da magd no umbigo, a barriga sequinha e a
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calca jeans entreaberta, despertando ainda mais a imaginacdo do publico que pretende usufruir
dos servicos oferecidos pelo motel Lemon. Além disso, percebemos que se, ao invés da maca
na barriga da mulher, fosse outra fruta, como uma melancia, por exemplo, os efeitos de
sentidos seriam outros, totalmente diferentes, provavelmente, a mulher com a barriga de
melancia teria uns quilos a mais e ficaria mais proxima da realidade de diversas mulheres.
Entretanto, como o discurso midiatico, sobretudo o publicitario, prioriza uma imagem
espetacularizada da realidade, essa reconfiguracdo da mulher seria mais dificil de ocorrer,
pois a midia possibilita a circulacdo de discursos em que o conceito de bela e atraente é a
mulher que vive em academia, com o corpo magro e definido, 0 que sugere, assim, um corpo
quase inatingivel, promovendo um padrdo de beleza que visa a exterioridade.

Vale lembrar que, como nosso corpus é constituido por anuncios publicitarios, a
formulacédo do discurso é voltada para o consumo. Portanto, o posicionamento ideoldgico das
redes discursivas midiaticas abre espago para a interpelacdo de sujeitos e o deslocamento de
sentidos em diversas formagdes discursivas. Sendo assim, a midia também é transpassada e
afetada pela lingua e pela historia, assim como os sujeitos, e ndo ha imparcialidade, por parte
da midia, na releitura das relagdes sociais. Por este motivo, ¢ muito mais “facil” expor um
corpo que remete a jovialidade, pois as chances de vender um produto ou um servi¢o, como é
0 caso do motel Lemon, sdo maiores. Em outras palavras, notamos que, mesmo a mulher
sendo reduzida a uma fruta, ndo é qualquer fruta e ndo € qualquer mulher, mas ha

especifidades que garantem a reproducdo de sentidos na ordem simbolica.
4.4. Sequéncia Discursiva D: Titulo

Na publicidade, o titulo do anincio consiste em um texto breve e claro que traz,
geralmente, alguma caracteristica que esteja relacionada aquilo que se pretende comercializar.
Muitos destes titulos articulam ac¢Ges do cotidiano do sujeito as caracteristicas do produto ou
do servico que esta sendo vendido®, o que demonstra ndo apenas criatividade dos produtores
destes andncios, como também uma forma estratégica de retomar discursos ja estabilizados na
memoria e materializa-los em outras instancias enunciativas.

O objetivo deste elemento, comum em anuncios publicitarios, é despertar o interesse
do publico-alvo e ser atrativo para ele, portanto, frequentemente sdo vistos elementos

linguisticos que interagem com o publico, tais como verbos no imperativo, 0 uso de verbos na

% Disponivel em: http://www.janela.com.br/referencias/grandes_frases.html/. Acesso em 21 de jan de 2017.
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primeira pessoa (eu, nos), o pronome de tratamento “voc€”, entre outros que se refiram
diretamente a quem I&/ouve o0s anuncios. Esta construgdo discursiva permite uma
multiplicidade de leituras, pois ao mesmo tempo em que héa efeitos de sentidos que garantem
maior interacdo entre os sujeitos e, consequentemente, maior credibilidade ao produto/servico
ofertado, o sujeito € mobilizado a se identificar com um espaco simbélico que contribui para a
producdo de sentidos e a inscricdo de diferentes posigdes-sujeito. Os recortes abaixo

constituem exemplos dessa possiblidade de interacdo e aproximacao com o publico:

s Gt wwwdibeensin

slimer

7 ——t
DULOREN

Voxe o muagin do gue ums Duloren ¢ capas.

Recorte 12: “Ja curti e agora vou compartilhar”.

Neste recorte, os verbos “curtir” e “compartilhar” assumem outro sentido de acordo
com a condicdo de producéo inerente. Estes dois termos sdo comumente utilizados em redes
sociais, nas quais 0s usuarios podem curtir, comentar ou compartilhar livremente algo que

achem interessante.
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Recorte 13: Botdes do facebook®.

Desde o dia 24 de fevereiro de 2016, o Facebook liberou também cinco novas reacdes
que permitem maior envolvimento dos seus usuarios. Antes disso, s6 havia o “curtir”, mas,
atualmente, ha também o “Amei”, “Haha”, “Uau”, “Triste” e “Grr’?°. Esses novos botdes
possibilitam aos leitores uma forma mais democratica de poder demonstrar 0 que estdo
sentindo naquele momento, de acordo com o conteldo que esta sendo exposto. Logo, se algo,
por exemplo, estd relacionado ao humor, a reagdo “Haha” é a mais adequada, em
contrapartida, quando uma situacdo ndao é muito agradavel, as reagdes “Triste” ou “Grr”
contemplam melhor as emoc6es do publico.

Entretanto, no anuncio da Duloren, os mesmo termos ‘“curtir” e “compartilhar”
demonstram atitudes que expressam, além de sentimentos de quem curte e/ou compartilha,
relacbes de poder no interior das relagdes sociais. Nessas condi¢des de producéo, o fato de
este andncio optar por usar termos que estejam interligados a um ambiente moderno e
tecnoldgico, demonstra que a figura da mulher se insere em outra abordagem discursiva,
revelando que, as a¢Bes e 0 comportamento dela ja ndo sdo os mesmos de séculos atrds. Com
isso, vemos que a mulher é quem faz a acdo de dispensar e rejeitar 0 homem que se encontra
sem roupas, depois de ter usufruido dele. Portanto, ela curte e compartilha o proprio homem,
comparando-0 a uma mercadoria, em que é comum descarta-la depois que ndo se tem mais
utilidade.

% Disponivel em: <https://www.facebook.com/jornaldiariodepernambuco/?fref=ts/>. Acesso em 29 de jan. de
2017.

% Disponivel em: < http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2016/02/facebook-libera-cinco-novos-botoes-
alternativos-ao-curtir.html/>. Acesso em 22 de jan. de 2017.
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Desse modo, os efeitos de sentidos produzidos neste campo discursivo mobilizam o
jogo polissémico no que refere ao significado das palavras, porém o posicionamento
ideologico da mulher ¢ o0 mesmo. Ela ainda continua sendo inferiorizada em relacdo ao
homem, pois, mesmo tentando apaga-lo do funcionamento discursivo e reconfigura-lo em
forma de produto/objeto, seu poder limita-se ao apelo erético e sexual. Se 0 homem, neste
contexto, é representado como se fosse apenas mais um com quem ela se relaciona, sem
qualquer valor, como se fosse um objeto sexual, a mulher também é restrita a um corpo que
apenas seduz.

Outro recorte, também da Duloren, que transmite esses mesmos efeitos de sentido,

principalmente, no que se refere a pluralidade da palavra, € o seguinte:

A tinica tarefa doméstica / . /7\
que e fago com prazer ‘.p : DULOREN
: P
~

é passar o rodb.

Voct iy imagina

e A tinica tarefa doméstica
e ex fago com prazer
¢ passar o rods,

To——y

Recorte 14: “A unica tarefa doméstica que eu fago com prazer é passar o rodo”.

O titulo deste anuncio pode provocar um carater humoristico devido a reconfiguragédo
de uma acao (“passar o rodo”) bastante comum, para muitas pessoas, sob outras condi¢des de
producdo, repercutindo, portanto, outras formagdes discursivas. Assim, este titulo revela a
interrupcdo de expectativa, pois, 0 sujeito se depara com a constru¢do imageética que nédo €
muito abordada na terceira idade: os discursos em torno da sexualidade de mulheres da
terceira idade.

Logo, “passar o rodo”, neste espaco discursivo, ndo significa limpar o ch&o de casa,
mas relacionar-se com varias pessoas. Este termo, porém, vindo do discurso de uma mulher
da terceira idade surge como uma proposta ousada e diferente, pois esta expressdo é uma giria
moderna, utilizada quando os jovens se envolvem com varias pessoas em uma festa, por

exemplo. Nesse sentido, reinscrever a mulher de mais idade, espetacularizando seu corpo
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(aspecto jovial, quase inacessivel e fora da realidade de muitas pessoas), como ja foi
comentado anteriormente, e adaptando seu discurso para 0 mesmo utilizado pelos jovens,
revela o apagamento dos efeitos da velhice, reforcando os efeitos de poder apenas por meio
do vigor e da descaracterizacdo da mulher madura.

Por isso, o discurso que é veiculado neste andncio publicitario entra em confronto com
outras FDs, pois transfere uma forma de imposi¢do sobre o amadurecimento espontaneo e
comum a todas as pessoas. Logo, a construcdo deste discurso midiatico abre espaco para 0
guestionamento: Sera que € preciso “passar 0 rodo” para que a mulher da terceira idade se
sinta mais confiante, sexy e bonita? Ou ainda: Seu reconhecimento como uma mulher de
sucesso esta restrito ao dominio sexual de um homem? Portanto, notamos que, assim, como o
outro anuncio da Duloren, no recorte 12, este também reitera padrdes convencionalizados nas
praticas sociais, oferecendo a opcao de liberdade e independéncia ainda limitada ao universo
masculino.

Ainda nesse sentido, o0 anincio do motel Lemon, com o titulo “Maria Bonita, acenda o
lampido” produz uma discursividade que remete aos processos histoéricos e culturais e sujeita

os leitores a assumirem diferentes tomadas de posicao:

Lemon Caruary - em frente ao Parque Ecolégico. Fone: 3723,3200, www.lemonmotel.com.br

Recorte 15: “Maria Bonita, acenda o lampido”.

Este anuncio foi veiculado na regido Nordeste, especificamente em Caruaru — PE,
logo, 0 uso dos nomes de Maria Bonita e Lampido retomam discursos pré-construidos por
meio do processo historico, ideoldgico, cultural e social, deslocando sentidos construidos na

rede interdiscursiva que interpelam os sujeitos em uma producdo simbolica das préaticas
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sociais. Maria Bonita e Lampido tém grande representatividade no Nordeste, pois eles
marcaram a historia brasileira e, principalmente, a nordestina, ficando conhecidos como 0s
principais lideres do grupo de cangaceiros nesta regido, por se envolverem em assaltos,
assassinados e diversos crimes que chamaram a atencdo de autoridades para o banditismo
frequente em diversos estados nordestinos.

Virgulino Ferreira da Silva, o famoso Lampido, nasceu em Pernambuco, no dia 7 de
julho de 1897, e virou um mito, no que se refere ao simbolismo em torno do cangaco.?’ Maria
Bonita, respondendo pelo nome de Maria Gomes de Oliveira, por sua vez, nasceu em 8 de
marco de 1911, na Bahia, e se tornou a companheira de Lampido. Ela também foi uma das
mulheres de maior prestigio entre 0s cangaceiros, pois conseguiu fazer com que o Rei do
Cangaco permitisse a presenca de mulheres no bando de cangaceiros e, assim, ela o
acompanhou em vaérios lugares®®. Frederico Pernambuco de Mello, um dos grandes
historiadores sobre o tema do cangaco, em entrevista ao para o Jornal do Commercio®, afirma
que 0 cangaco era usado, pelo marxismo, como uma luta de classe contra o coronelismo;
entretanto, Mello explica que o proprio Lampido se considerava coronel e que sua luta era, na
verdade, contra os poderes oficiais e, portanto, o cangaco era uma forma de resisténcia contra
o sistema ultrapassado e precario do interior nordestino.

Tendo em vista esses breves direcionamentos histéricos em torno da
representatividade simbdlica e cultural entre Lampido e Maria Bonita, a midia surge como o
espaco em que os discursos derivam de significados ja construidos e reproduzidos no interior
de memodrias, que sdo reconstruidas e reformuladas em outras FDs e sob novas condi¢des de
producdo, permitindo, desse modo, a interpretagdo e leitura em torno da movimentagédo de
sentidos mediados pela materialidade discursiva inerente.

No anuncio do motel Lemon, a palavra “lampido” abre a possibilidade para dois
sentidos: o primeiro se refere ao lampido que constitui o0 objeto o qual serve para iluminar e o
segundo, por sua vez, volta-se para o0 companheiro da Maria Bonita, o Rei do Cangaco. O que
também contribui para esse jogo polissémico e reforca os efeitos de sentido € a linguagem néo

verbal representada pelo palito de fosforo, que estad apagado, esperando, assim, que alguém

?" Disponivel em:

<http://www.eunapolis.ifba.edu.br/informatica/Sites Historia El 31/cangaco/Site/imagens/lampiao.html/>.
Acesso em: 28 de jan. 2017.

% Disponivel em:

http://www.eunapolis.ifba.edu.br/informatica/Sites_Historia EI_31/cangaco/Site/imagens/mb.html/. Acesso em
28 de jan. de 2017.

2 Disponivel em: http:/jconline.ne10.uol.com.br/canal/cultura/literatura/noticia/2015/10/20/classico-sobre-o-
cangaco-livro-de-frederico-pernambucano-de-mello-completa-30-anos-204318.php/. Acesso em: 28 de jan. de
2017.
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acenda-0. Logo, é nitido que ha a intencdo comunicativa de fazer com que o publico-alvo
deste anuncio retome os discursos pré-construidos em torno dos dois personagens
representados, portanto, de acordo com as condi¢fes de producdo, o segundo significado é
mais pertinente, pois o texto se trata de um anuncio de motel, onde os servigos sdo oferecidos
as pessoas que estdo viajando e desejam parar para passar a noite.

Além disso, o uso que é feito da imagem do fdsforo, interligada ao titulo, traduz uma
atmosfera erotica, pois envolve o imaginario social de que a mulher é responsavel por acender
“o fogo” do homem, estimulando-0 sexualmente e despertando o seu desejo. Logo, apesar da
linguagem verbal e ndo verbal estarem inscritas no jogo polissémico, possibilitando mais de
um significado, a inscri¢do ideoldgica da figura feminina ainda € a mesma de séculos atras:
servir o homem e satisfazé-lo. Os recursos linguisticos foram adaptados e houve a
reconfiguracdo deles em outros sentidos, mas o posicionamento da mulher ainda torna-se
inferiorizado e marcado por um discurso patriarcal que remonta a ideia de que é o homem
guem manda e, portanto, ele quem tem o poder de ter seus desejos atendidos e respeitados,
seja na casa ou, como sugere 0 anincio, na cama/numa situa¢do mais intima.

Portanto, foi utilizada a figura do Lampido, neste andncio, pois como ele era um
cangaceiro muito temido e bastante procurado pelos poderes oficiais, sua representatividade
garante maior visibilidade para as questdes em torno dos aspectos sociais, comentados
anteriormente. Ele é uma figura de respeito, ainda que seja um criminoso e tenha cometido
varias transgressées, mas o seu papel social reforca o que muitas pessoas acham que um
homem deve ser: corajoso, forte, rebelde, “machdo”, lider, reforcando sua virilidade e
evidenciando discursos machistas de que o homem ainda é superior & mulher e tem dominio
sobre suas acOes, sua vida e seu corpo. Assim, os valores construidos por Maria Bonita sao
extintos, pois ela ndo aparece em posi¢do de igualdade com o seu companheiro, mas em
posicdo de servigal, pois o proprio verbo “acender” esta no modo imperativo (acenda),
transferindo, assim, uma ordem que ela deve cumprir.

Assim, as formagdes discursivas em torno da figura feminina, no andncio do motel
Lemon, inscrevem o sujeito em uma posi¢do de submissdo, onde o dominio é exercido por
alguém que ainda é considerado superior, 0 homem. Entretanto, notamos que esse poder €
exercido de forma naturalizada, pois se ha a construgdo e veiculagdo desse discurso “Maria
Bonita, acenda o lampido”, ¢ devido ao fato de que a mulher ainda ¢ vista como alguém que
se pode ter o controle. Diante disso, os discursos reproduzem, por meio do espaco simbdlico,

efeitos de sentidos que inscrevem a mulher em uma posicdo desigual com o homem,
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permitindo, dessa forma, o confronto de FDs e reforcando estere6tipos em torno das relacdes

sociais.

CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com as contribuigdes tedricas mencionadas neste trabalho para a anélise do
funcionamento discursivo, por meio de categorias discursivas, nos anuncios publicitarios, foi
possivel compreender que a inscricdo da figura feminina nestes textos revela o carater de
incompletude do enunciado, que nos faz recorrer a outros ditos esquecidos na memadria
discursiva. Percebemos que o discurso publicitario, interpelado por um forte aparelho
ideologico, a midia, prioriza dizeres agradaveis para o seu consumidor, ressaltando
caracteristicas do produto que tendem a persuadir a vida pessoal de quem o adquire, apagando
outros sentidos. Assim, pudemos compreender que esses dizeres estdo repletos de ndo ditos,
0s quais transmitem a ideia de que a mulher est4 sempre no poder, deve ser sempre sensual,
bonita, atraente e segura, entretanto, vimos que essa valorizacdo, na verdade, € uma producao
simbodlica que tende a assumir diferentes posices-sujeito, interferindo no modo de agir e
pensar da mulher. Logo, ao invés de torna-la independente, traz a dependéncia de produtos
como, por exemplo, a lingerie Duloren, para que ela se possa se sentir plenamente feliz e
aceita no meio em que vive, como se o seu valor fosse reduzido a uma peca intima e a um
corpo escultural.

Os elementos que analisamos nas sequéncias discursivas, como as cores, as imagens, 0
titulo, os slogans sao, frequentemente, abordados em anudncios publicitarios, geralmente, com
a intencdo de tornad-los os mais atrativos possiveis e, consequentemente, mais proximos da
vida dos leitores. Acreditamos que todos esses aspectos inerentes aos anuncios ndo sdo
improvisados nem acidentais, embora em alguns momentos parecam ser, todavia, eles
constituem a marca ideoldgica, social e histérica que retoma discursos esquecidos no
imaginario e os reconstroem sob outras condi¢fes de producdo, interpelando os sujeitos e
fazendo-os se identificarem com o produto/servigo que estd sendo ofertado.

Além disso, ha, na construcdo desses anuncios, discursos cristalizados pela sociedade,
que sdo repetidos com certa regularidade e naturalizados como sendo auténticos. Isso ficou
nitido, por exemplo, no antincio do motel Lemon, que traz o enunciado “Maria Bonita, acenda
o lampido”, que, por meio do jogo parafrastico e polissémico, retomam o discurso patriarcal e
machista de que a mulher nasceu para servir o homem e satisfazé-lo. Por outro lado, quando o

anuncio da Devassa negra traz o enunciado: “¢ pelo corpo que se reconhece a verdadeira
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negra”, observa-se 0 modo como a mulher, sobretudo a mulher negra, ainda é vista na
sociedade. Ao invés de parecer sexy, torna-se um objeto sexual que fortalece ainda mais o
prazer de alguns homens em ver esta submissao e passividade, como se ela estivesse sendo
vendida, juntamente com a cerveja.

Ademais, notamos também que hé a reconstrucdo de outras instancias enunciativas e
0 desdobramento de outros possiveis discursos, o interdiscurso, que sao refletidos em
determinadas condicOes de producdo e atravessam a materialidade analisada, refletindo em
diferentes formacGes discursivas. Para isso, o discurso publicitario se beneficia de termos
curtos, simples, objetivos, trazendo a figura da mulher para o primeiro plano, explorando seu
corpo, usando termos usais (“todo mundo tem um lado Devassa”), justamente para fazer com
gue o sujeito se sinta representado e, com isso, ao adquirir o produto ter a ilusdo de um
determinado status perante a sociedade; utiliza termos como “vocé€” (Vocé ndo imagina do
que uma Duloren €é capaz), pois, dessa forma, ha a singularizagdo do sujeito em relacdo ao
demais, que ndo consomem esta marca; tudo isso para reforcar discursos instaurados no senso
comum, expostos nos anuncios de forma sutil, por vezes levando ao riso com duplos sentidos
e gerando polémica dos efeitos de sentidos nas préaticas discursivas. Além disso, vimos que a
escolha dos slogans, das cores, do posicionamento da mulher é proposital, pois traz,
imediatamente, a associacdo ao produto e ressalta caracteristicas da personagem que d&o
maior credibilidade ao produto e o aproxima ainda mais do consumidor.

De acordo com a primeira sequéncia discursiva, relacionada aos slogans, notamos que
ha a reconfiguracdo da inscricdo dos sujeitos, produzindo, dessa forma, efeitos de sentidos
que tendem a desmitificar caracteristicas e comportamentos da mulher que ainda sdo
submetidos a julgamentos. Os dois slogans, portanto, remetem-nos a um confronto de
formac0es discursivas, pois, de um lado, vimos que ha producéo de discursos que controlam e
julgam a figura da mulher (frase do Nelson Rodrigues, artigo da VEJA), e, em contrapartida,
o0s anuncios da Duloren e da Devassa estimulam o empoderamento das mulheres e a liberdade
sexual delas.

Quanto a segunda sequéncia discursiva, referente as imagens: cores, diagramacéo,
pudemos notar que ha estratégias publicitarias que reconfiguram a imagem feminina como
centro do andncio, ocupando maior espaco e as cores predominantes do anincios remetem
diretamente ao proprio produto/servico que esta sendo vendido. Além disso, observamos que
a Juliana Paes, a Sandy e a Aline Riscado ndo sdo qualquer mulher, ou seja, elas séo pessoas
publicas, famosas, estdo o tempo todo aparecendo na midia e, portanto, constituem

personalidades influenciadoras, o que atribui ao produto maior credibilidade e, portanto, ha
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mais chances de 0s sujeitos consumirem, justamente por se identificarem com uma dessas
mulheres.

Na sequéncia discursiva C, consideramos o posicionamento da mulher e notamos que,
de acordo com os recortes 3 ao 11, as condic¢des de producdo constroem cenas que transferem
a mulher a posicdo de superioridade, deslocando as relagdes de poder tanto no espaco sexual,
mas também social, rompendo com ideias mais conservadoras e expondo a imagem da mulher
moderna, ousada, decidida, do século XIX. Ainda nessa sequéncia discursiva, notamos que 0S
anuncios de cerveja constroem a imagem da mulher produzindo efeitos de sentidos que a
associam ao produto, a cerveja, objetificando-a e reduzindo seu valor social, inserindo-a,
portanto, no campo discursivo erotizado, como foi visto de forma mais nitida no andncio da
cerveja Antarctica e na Devassa negra. Enfim, ainda nesse sentido, a associacdo da mulher, no
anuncio do motel Lemon, a maca, permitiu-nos observar como o corpo da mulher ainda é
veiculado no discurso midiatico, pois é por meio do seu corpo e da materializacdo da fruta
nele que o sujeito sente-se atraido a desfrutad-lo, como sugere o proprio titulo “Desfrute”.
Além disso, vimos que ha simbologias em torno desta fruta, remetendo a passagem biblica do
livro de Génesis, que garantem ao sujeito maior interpelacéo ideoldgica e traz o imaginario de
“cair em tentag¢do”, de estar pecando, de comer do fruto proibido.

Por fim, na Gltima sequéncia discursiva, relacionada ao titulo, notamos que ele
pretende ser sempre atrativo, com o intuito de chamar a atengdo dos sujeitos, fazendo-os se
identificarem com a construcdo simbolica e a inscricdo de diferentes posicGes-sujeito. Nos
titulos que selecionamos da marca Duloren, percebemos que sao produzidos efeitos de sentido
que trazem caracteristicas comuns as duas mulheres, tanto a mais jovem, como a mais
madura, a mulher da terceira idade. Apesar disso, 0 corpo das duas mulheres aparecem de
forma espetacularizada, principalmente da senhora, em que ha o apagamento da velhice,
mostrando um corpo quase inacessivel a muitas mulheres. Dessa forma, estes dois andncios
possuem o objetivo de reconfigura-las em outra FD, mas o valor delas ainda é restrito ao
campo sexual. Além disso, ainda neste sentido, o anuncio do motel Lemon insere figuras
regionais, que possui grande representatividade onde foi veiculado, em Pernambuco,
entretanto, as relaces de poder entre 0s sujeitos demonstram que h& superioridade do homem
em relacdo a mulher, utilizando o verbo no modo imperativo (acenda), denotando uma ordem
a mulher e submetendo-a como uma pessoa que ainda € vista como alguém que se pode ter
controle e fazé-la servir. Além disso, é importante ressaltar que este carater regional
instaurado pela figura do Lampi&o e da Maria Bonita produziria efeitos de sentido diferentes,

por exemplo, se veiculados em outra regido do Brasil.
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Portanto, as consideracGes decorrentes desta pesquisa nos levaram a refletir sobre estes
efeitos de sentidos, que tendem a representar a mulher, por meio de determinadas praticas
discursivas que evidenciam um confronto de discursos e acentuam discursos outros que sdo
reconstruidos e reformulados num aparente novo acontecimento discursivo. Com isso, faz
necessario considerar a midia ndo apenas como um meio de informagdo, mas como um forte
instrumento ideoldgico que reproduz praticas discursivas recorrentes que sdo o reflexo da
desvalorizacdo da figura feminina, decorrente de uma condicdo socio-histérica e reforcada
pela industria do mercado. Entretanto, ressalta-se que ha resisténcias quanto aos efeitos de
sentidos que sdo reproduzidos nos anuncios, pois ndo ha um sentido Unico que se estabiliza

nesse objeto.
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