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RESUMO

O artigo € um estudo critico sobre a atribuicdo socioeconémica e politica a globalizacdo e a
convergéncia da midia local (regional) e global, ressignificada na midia pela publicidade, para o
sujeito de mercado capitalista. Trata da fundamentacdo da questdo com base na analise
discursiva francesa pecheutiana. Resulta na analise conceitual que parte de algumas
propagandas e do contexto estudado. Conclui que o posicionamento ideolégico do sujeito
contemporaneo obedece a l6gica do sujeito aprendiz na ou pela linguagem, interpelado a ser
cidaddo ou politico e consumidor, além de identificado, ndo identificado ou desidentificado as
I6gicas anteriores do sujeito de religido e de direito, em face da sociedade da informacdao com a
midia.
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Introducao

A subjetividade pode interessar, discursivamente, pelo fato de que ela permite compreender como a
lingua acontece no homem. A subjetividade é assim estruturada no acontecimento do discurso. Dito de
outra forma, o acontecimento significante que é o discurso tem como lugar fundamental a subjetividadel.

Eni P. Orlandi

Um dos conceitos operacionais para a analise de discursos € a nocado de
subjetividade estabelecida por Michel Pécheux (1998, p. 160-216), ou seja, o0 modo de ser
sujeito. Trata-se da inter-relacdo dos conceitos de identificacdo (alianca dos sentidos em
uma formacdo discursiva, matriz do que pode/deve ser dito/mostrado), contra-

identificacdo (oposicdo na mesma formacgéao discursiva) e desidentificacdo ou contradicao

1 Cf. Orlandi (2001a, p. 99).

ARTEFACTUM — REVISTA DE ESTUDOS EM LINGUAGEM E TECNOLOGIA
ANO VIII - N° 02/2016




Revista de estedos em Linquagens & Tecnsloga

(ZOPPI-FONTANA, 2003), com possibilidade de deslizamento dos sentidos na constru¢ao
de outra formacéao discursiva, de identificagdes informais para o sujeito.

Estudar a subjetividade interessa, discursivamente, pois “permite compreender
como a lingua acontece no homem” (ORLANDI, 2001a, p. 99). Em outras palavras, a
forma de sermos sujeitos é estruturada no acontecimento discursivo ou tem lugar no
acontecimento significante que é, neste trabalho, o discurso publicitario, o texto da midia
para o sujeito de mercado (PAYER, 2005), capitalista.

Subjetividade é entendida aqui como o deslocamento do “eu” para toda linguagem
(FERREIRA, 2001, p. 21), mesmo que ndo enunciado conscientemente, uma vez que o
sujeito discursivo ndo é fonte do sentido nem senhor da lingua, mas sim descentrado,
integrado ao funcionamento do discurso, determinando e sendo determinado pela lingua e

pela histoéria.

O discurso, 0 objeto teodrico, historico e ideolégico (ORLANDI, 1999, p. 64), na
forma do discurso pedagogico €, por um lado, o dizer institucionalizado e circular, do
sentido parafrastico ao polissémico e vice-versa, assim como pode ser entendido o

discurso publicitario conforme Orlandi (2001b, p. 28; 210).

Por outro lado, o discurso juridico, também considerado a ressonancia de uma
instituicdo e de suas normas como no discurso pedagoégico segundo Orlandi (1999, p. 85),
diz respeito a questao do real da histéria (ideologia) e da lingua (equivoco) na construcao
dos saberes. Esse discurso da lei, do direito, acolhe a contradicdo no discurso politico de
base para o capitalismo (0 marxismo), e margeia outros discursos (publicitario,

pedagdgico, jornalistico, artistico etc.).

Desse modo, o discurso juridico funciona como se fosse uma instancia que soO
‘pode” e “deve” determinar o que € considerado sério, jogo, piada etc. em nossa
sociedade (GREGOLIN, 2003), com argumentos sobre a praxis discursiva nas
materialidades das linguagens e da historia. Contudo, trata-se sempre da passagem do
non-sens (irrealizado) para o equivoco (construido, ambiguo), o sentido possivel que
Pécheux denomina discursividade (GADET; PECHEUX, 2004, p. 8), o “efeito da lingua
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sujeita a falha que se inscreve na historia”. Portanto, ndo sdo buscados erros no que se
refere as propagandas usadas para o ensino de lingua, contradi¢cdes a descartar, mas sim
os efeitos de sentidos possivelmente estabelecidos a partir das formulagdes discursivas
nas tarefas (dmbito do discurso pedagdgico) reguladas pela legislacdo (ambito do
discurso juridico) sobre as propagandas (dmbito do discurso publicitario) nos livros
didaticos referidos.

Do ponto de vista da linguistica saussureana (DUBOIS, 1998, p. 192-194), o
discurso seria 0 ndo linguistico; a linguagem acionada pelo falante; o aspecto da fala que
ficaria de fora da histéria da lingua; uma mensagem com comeco, meio e fim; a unidade

linguistica terminal.

Na perspectiva da Andlise do Discurso de Pécheux (1998), a materialidade
historica do discurso é considera e ele designa o enunciado superior a frase sob regras de
encadeamento das sequéncias de frases. O discurso, portanto, ndo teria um sentido

terminal e sim histérico, movente.

As condi¢cdes materiais de existéncia do sujeito (de base econémica) precedem a
esséncia de pensar, da razdo (de base politica e ideoldgica). Assim, o discurso pode ser
pensado como efeito de sentido entre locutores ou falantes de uma lingua, a qual néo é
um mero sistema de signos cujos sentidos seriam opositivos, numa perspectiva
saussuriana avessa aos anagramas (FINK, 1998, p.25). Ha possibilidade de fluidez
(imprevisibilidade e mudanca) dos elementos que constituem o sistema, produzindo o
deslocamento de sentidos, como no anagrama “concreto” (material para obra, construgao
ou monumento arquitetdnico), por exemplo, pelos sentidos relacionados a “concerto”
(evento para exibicdo de obra musical) e “contorce” (agdo de torcer algo, distorcer algo

numa obra artistica).

A lingua pode ser entendida como um instrumento imaginario de comunicacéo e de
nao comunicacéao literal (LACAN, 1998, p. 301) no ambito do equivoco, da opacidade e da

incompletude do trabalho simbdlico que é a linguagem.
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O sujeito do discurso formula dizeres e imagens a partir da inversdo da cadeia
significante, retroativa e rearranjada a cada entrada de um novo significante na ordem do

discurso (por exemplo, ser sujeito na sociedade capitalista é ter bens, sucesso e
visibilidade).

O discurso, do ponto de vista da Analise do Discurso (PECHEUX, 1998) opde-se a
narrativa (BENVENISTE, 1995, p. 268), a qual é o “grau zero da enunciagao”, isto €, a
narracao impessoal, como se houvesse apagamento do sujeito (sem sujeito) e como se
ele fosse a Unica fonte do dizer/mostrar ou senhor dos sentidos. Mas, a enunciacdo ndo
reside apenas na lingua, dependendo de regras de encadeamento (processos
discursivos), de relacdes de significacdo verbais e ndo verbais (anancios audiovisuais na
publicidade, por exemplo), segundo as quais um sujeito tenta persuadir ou convencer seu

interlocutor.

Como exemplo de regras de encadeamento ou de processos discursivos sob
métodos de analise da linguagem publicitaria (impressa, eletrénica e digital, multimidia ou
informatizada) é possivel citar 0 método de analise de Zallig Harris (1969, p. 8-45). Trata-
se de uma analise distribucional ou comparativa de palavras e signos visuais de uma
propaganda de cigarro observando a repeticdo interna (na lingua, no anudncio). O
problema de tal analise de conteudo € a suposta perda da relacdo com a exterioridade
historica da textualidade e do sujeito que a produz sob a naturalizacdo (ideologia) de

certos sentidos.

No entanto, na analise do discurso segundo Pécheux (1998), o sujeito (analista) e o
objeto (discurso) ndo sdo pensados separadamente, ou seja, 0 sujeito que descreve 0
objeto-discurso analisado ja o interpreta, confere a ele sentido. Por exemplo, o discurso
politico de guerra remete a ideologia (efeito de evidéncia, de obviedade) entre “dominado”
(vencido, rebelde, alienado etc.) e “dominador” (vencedor, cordato, ativista etc.); enquanto
o discurso publicitario da propaganda cliché supde outros sentidos possiveis, como “dona-
de-casa” (casada, mae, empresaria etc.) e “familia” (patriarcal, matriarcal, ndo nuclear

etc.).

ARTEFACTUM — REVISTA DE ESTUDOS EM LINGUAGEM E TECNOLOGIA
ANO VIII - N° 02/2016




Revista de estedos em Linquagens & Tecnsloga

E possivel exemplificar o processo discursivo no modelo de comunicacdo de
Roman Jakobson (1969, p. 118-162) ao considerarmos as funcgdes de linguagem:
referencial ou denotativa (do contexto histérico de uma propaganda), emotiva (do sujeito
falante), conativa (do publico, destinatario), fatica (do meio de comunicacéao),
metalinguistica (do cddigo da lingua) e poética (da propria mensagem). As funcdes da
linguagem sdo marcas de enunciacdo do sujeito falante ordenando a lingua. Mas essas
marcas ainda néo tém referente nas coisas do mundo, pois funcionam como déiticos
(indices), isto €, como palavras que podem modalizar a mesma pessoa do proprio
discurso, pois o sujeito pode ser ora “eu” (“autor”) e ora “tu”: dizer do “eu” na posigao em
gue supde ocupar o lugar de outros (personagens no texto) ou pessoa do leitor (exterior

ao texto).

Noam Chomsky (1971) idealiza um falante-ouvinte cujas posi¢cdes no discurso
(eu/tu) séo formacdes ideoldgicas que, no entanto, sdo dispostas em relacdo ao estudo
da lingua (competéncia de uso do sistema) em detrimento da fala em situacéo real de uso

(performance no desempenho do falante).

Contudo, é possivel considerar o “eu” para mim/isto (identificagdo), no exemplo do
olhar do brasileiro sobre o Brasil na propaganda (discurso local), conforme um estudo
anterior (2008) realizado por mim. Pode-se pensar também o outro (tu) para mim/isso
(contra-identificacdo), pelo exemplo do olhar do estrangeiro sobre o Brasil na propaganda
(discurso local/global). Além disso, afirma-se o “eu” para o outro (tu)/aquele sentido x
(desidentificacéo), de paraiso tropical, rumba, pais que acolhe fugitivos, a parte Rio como
se fosse o todo Brasil etc. Trata-se do exemplo do olhar do brasileiro sobre o Brasil na
propaganda, a partir da posicdo do outro estrangeiro, para ser reconhecido, visivel para
ele (discurso global/local); apesar do estranhamento quanto aos sentidos paradoxais em
jogo (paraiso versus caos urbano, rumba versus samba, fugitivos versus povo honesto,

Rio versus outras cidades etc.).
Globalizacéo e convergéncia discursivas pela publicidade entre mercado e midia

Sobre as convergéncias e divergéncias entre o discurso publicitario “local” e

“global” € preciso passar do conceito de ambos as relagdes de sentido possiveis no que
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se refere a eles. Pensar o discurso publicitario local (CADERNOS CEDEC, 2002) é levar
em conta a suposicdo da integracdo socio-econdmica regional no Brasil e pensar o
discurso publicitéario global € remeter esta integracao a dimenséao politica internacional, ao
comércio exterior. O ambito local e o global, portanto, sdo determinados pela forma-
histérica do sujeito de mercado na sociedade capitalista (PAYER, 2005).

Dois exemplos de convergéncia ou de suposta integracdo soOcio-econdmica
regional (local) e a integracdo politica internacional (global) podem ser citados: o
MERCOSUL (Mercado Sul-americano) e a ALCA (Area de Livre Comércio das Américas).
E possivel dizer que o MERCOSUL foi criado para fortalecer economicamente o comércio
de seus paises membros até 1990 e que a ALCA foi criada para fortalecer politicamente
0s paises com a finalidade de negociacdo com outros blocos e paises (Estados Unidos,
paises europeus etc.) até 2000 (CADERNOS CEDEC, 2002). No entanto, o atual periodo
de transicdo da sociedade civil (cidaddos submetidos aos estados nacionais) para a
sociedade politica (sujeitos submetidos as leis de mercado), em face da nova tecnologia
em rede e da chamada globalizacdo econémica, parece provocar divergéncias entre o

local e o global.

Anthony Giddens (1991, p. 15) salienta que “globalizagdo econdémica” € uma
expressdo ambigua, pois ainda viveriamos uma alta modernidade constituida por
estados-nacdo e pela producdo em série capitalista. Tratei desse tema em outro
trabalho (2008, p. 67), considerando a globalizacdo como um processo acelerado de
expansdo econbmica e de ambito politico, o qual se fundamenta no uso da
informatizacdo em diversas areas de atuacédo (mercado de trabalho, ambiente familiar,
setor hospitalar, escolar etc.), apesar da existéncia de bolsdes de miséria e de nichos

de riqueza dentro dos paises (local) e entre eles (global).

A reforma ortografica da lingua portuguesa, por exemplo, agilizaria a reproducédo de
obras escritas na lingua padrao da metropole portuguesa, em termos de uma economia
linguistica proporcionada, no caso, pela lingua metélica que € a informatizacéo
(ORLANDI, 1995, p. 12), em tensdo com os idioletos. Trata-se de tentar manter uma
unidade da lingua que se torna propagavel em qualquer quantidade. Desse modo, a
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‘globalizacdo” funciona como um processo desigual de difusdo das instituicoes
ocidentais, fragmentando e ordenando novas formas de interdependéncia mundial com
seus outros de direito, reconhecidos em uma comunidade econdmica como, por
exemplo, o MERCOSUL, a ALCA e a Uniao Europeia, etc.

A organizacdo de grupos nacionais (partidos, conselhos, sindicatos etc.) e o
espaco de negociacdo da sociedade civil produziriam consenso ou convergéncia de
sentidos favoraveis a situacdo (de identificacdo) e também dissenso ou divergéncia de
sentidos contrarios em oposicdo (de contra-identificacdo). Trata-se da busca pela
hegemonia do poder conforme Gramsci (1986) ou do sentido incluido ou excluido na
ordem do discurso em disputa (FOUCAULT, 1996). Em outras palavras, a sociedade civil
e a sociedade politica, apesar de articuladas organicamente, formam o estado ampliado
ou global, integrando a infra-estrutura econémica no bloco histérico no dizer de Marx e
Engels (1981). Desse modo, os sentidos vao sendo naturalizados historicamente na
sociedade como se fossem universais: ser sujeito cidaddo na sociedade capitalista;
consumidor de produtos anunciados e exibidos em livros didaticos; aluno de inglés e

espanhol, as linguas do comércio etc.

Também é possivel citar dois exemplos de divergéncia ou de desidentificacdo
sécio-econdmica regional (local) estendida a politica internacional (global): a relacdo entre
o discurso publicitario regional e o ambito local; e a relacdo entre o discurso publicitario

nacional e o ambito global.

No entanto, a polissemia dos termos local e global produz um “falso deslocamento”
(ZOPPI-FONTANA, 1998, p.51-52) dos sentidos ou um equivoco na forma de uma
dicotomia meramente opositiva. Se a dicotomia entre local e global é a tentativa de
apagar o funcionamento ideolégico (dos sentidos cristalizados como 6bvios), ao mesmo
tempo, produz um efeito de evidéncia do local como se fosse apenas regional (categorias
de criacdo de campanha e mercado) e do global como oposto ao local. Mas € possivel
analisar a relacdo do ambito local no global (criacdo e campanha de produtos nacionais e
estrangeiros no ambito regional) e a relacdo do ambito global no local (categoria de
criacdo institucional sobre produtos daqui e de fora do Brasil sob ideias gerais, tidas em
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comum no mundo). Contestando a dicotomia entre local e global, uma anélise do discurso
da globalizacdo pode ser feita a partir das imbricacoes do aspecto local e do global
(local/global e global/local).

A publicidade regional (ESPECIAL PROFISSIONAIS DO ANO - 30 ANOS, 2008),
por exemplo, constitui-se de pecas publicitarias que ndo séo veiculadas em todo o pais
nem em outros paises (idiossincrasias tematicas, relagcdo “eu” para
mim/isto/identificag&o/local), mas sim em um plano horizontalizado de cinco regides no
Brasil: N/NE (norte e nordeste), L/O (leste e oeste), SE (sudeste) interior, SE capitais e
Sul. O discurso publicitario regional no ambito local pode ser pensado sob duas
categorias de criagdo em propaganda: campanha (tematicas como DDD 21 “Sotaques”,
va ao cinema, curse a faculdade y etc.); e mercado (produtos materiais e servicos como

alimentos e transporte).

Ja a publicidade nacional (ESPECIAL PROFISSIONAIS DO ANO - 30 ANOS,
2008), por sua vez, compde-se de propagandas que passam em todo o pais e no exterior
(ideias gerais, imaginariamente consensuais). Na publicidade nacional, o sujeito considera
o olhar do estrangeiro sobre o Brasil (relacdo outro (tu) para mim/isso/contra-
identificac&o/local/global). O discurso publicitario nacional no ambito global tem uma
categoria de criacdo em propaganda a mais (institucional), além das duas categorias
conhecidas (campanha e mercado) que mudam de configuracdo em face da imbricacéo
econdmica e politica de valores tidos como comuns para o sujeito de mercado (capitalista,
de consumo). Assim, a categoria campanha remete a tematica, por exemplo, da latinha de
Pepsi como se fosse camera digital, palmtop, filmadora etc.; enquanto a categoria
mercado inclui produtos materiais e servicos estrangeiros consumidos no Brasil, como o
carro Golf da Wolksvagen (“Prazer de dirigir’, apesar do caos no transito das cidades
despreparadas para o aumento do trafego no pais) com adaptagdo do filme “Forrest
Gump” (1994). Entretanto, a categoria institucional abarca a circulacdo de ideias ditas
globais, mas que sdo colocadas em questdo para o sujeito de mercado, como a
propaganda para a organizacdo ndo governamental (ONG) WWF Brasil que trata da

destruicdo do mundo em efeito domind, ao som de uma masica na qual a palavra money
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€ repetida insistentemente e cujo slogan (lema da campanha) é “Agdes voltam para vocé”
(global/local). N&o haveria uma desidentificagdo ao mercado mundial como se fosse um
todo absoluto?

Uma andlise discursiva da categoria institucional de criagdo na propaganda
brasileira permite dizer que ndo se questiona o discurso histérico no qual o presidente dos
Estados Unidos nao assinou em 2005 o Protocolo de Kyoto (FOLHA ONLINE - BBC,
2005, p. 1). O Protocolo foi criado em 1997 pela Organizacdo das Nac¢des Unidas (ONU)
para tentar conter o aquecimento global e preservar a vida no planeta, com medidas de
apoio econdmico a despoluicdo em outros paises, sobretudo os que séo considerados em
desenvolvimento, como o Brasil. Note-se que nosso pais ndo estaria na lista dos que mais
poluem, mas “acdes” dos outros “voltam” para nds sem que nos identifiquemos com tais
paises (calor excessivo em Sao Paulo e no Rio de Janeiro, enchentes em Santa Catarina

etc.).

O sujeito de mercado (publicitario brasileiro) supde colocar-se no lugar que o
estrangeiro pode vé-lo, na relagéo “eu” para o outro/aquele sentido x que filia o sentido de
brasileiro ao de responsavel por problemas ambientais e politicos que o outro estrangeiro
(global/local) lhe atribui historicamente. Trata-se de um estranhamento, uma
desidentificacdo a luta do estrangeiro como se fosse nossa luta, a luta de todos os paises
capitalistas ou nao, desenvolvidos economicamente ou em desenvolvimento, mais ou

menos afetados pela crise da especulacéo financeira norte-americana etc.

E a subjetividade, em meio & protecdo da lingua pelo discurso juridico, como
acontecimento significante do discurso publicitario em livros de portugués e em
gramaticas, que permite compreender como a lingua acontece, constituindo uma politica
de lingua ou politica linguistica na América Latina. Este acontecimento do modo de ser
sujeito sob uma politica de lingua ou linguistica latino-americana constitui “processos
institucionais, menos evidentes, inscritos de forma implicita nos usos diferenciados (e
diferenciadores) da linguagem” (ORLANDI, 1988, p. 7).

Politica de lingua ou politica linguistica no Brasil €, conforme Orlandi (2007, p. 7-8),

um “corpo simbdlico-politico”, composto de formas sociais sendo significadas
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necessariamente por/para sujeitos histéricos e simbdlicos, no espaco politico de seus
sentidos (caso do discurso juridico), de suas formas de existéncia e experiéncia (caso dos
discursos publicitario e pedagdgico). Nesse sentido, ndo se trata aqui de pressupor a
existéncia de linguas e teorias manipulaveis (politica das linguas), tampouco de
planejamento linguistico (organizacdo e administragdo para implementar tais politicas)
como estudam muitos pesquisadores americanos (CALVET, 2007, p. 17), pois no Brasil
guestiona-se o funcionamento da lingua nos embates de poder (CALVET, 2007, p. 7-9;
17), tais como uma “lingua unica” versus “linguas brasileiras” e como uma “virada politico-
linguistica” (da “colonizacdo de saberes” para a “comunidade de saberes”), nos estudos

de muitos pesquisadores europeus (franceses, espanhdis e alemaes).

O sujeito se relaciona com outros apoiados na presumida igualdade do direito
natural, sustentado no texto religioso cristdo entre os homens perante Deus. Ele se
relaciona com as instituicdes sociais deslocando a nocéo de igualdade metafisica para a
igualdade entre os homens segundo a lei no estado de direito, fundamentando a
predestinacdo dos homens burgueses. E volta a se relacionar com outros de forma
mediada, na ténue fronteira entre igualdade e diferenca dos sentidos locais e globais
aguém de estados nacionais, na medida do bem-estar e do sucesso ou da visibilidade dos

sujeitos na midia, através da publicidade e do marketing.

O material submetido a andlise discursiva traz questdes consideradas mais 6bvias
e preliminares, como aquela de que as propagandas nos textos dos livros didaticos
mostram os espacos de enunciacdo (GUIMARAES, 2002, p. 11-15) de ensino, cidadania
e consumo. Este seria o efeito de sentido naturalizado, tornado oficial no arquivo de
instituicbes como a escola, o governo, e o mercado de trabalho e de consumo. Mas
irrompem outras conclusdes inerentes a estes espacos de enunciacdo, como aquela de
gue o funcionamento da lingua consiste na reformulacao e atualizacdo dos enunciados da

forma do sujeito contemporaneo (PAYER, 2005), de mercado ou do capitalismo.
Concluséo

Por um lado, o sujeito é interpelado ideologicamente nas posicBes de aluno

(aprendiz de lingua portuguesa e de outras disciplinas por meio de propagandas nos
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livros didéticos), cidadao (leitor de signos de cidadania nas propagandas de produtos
ditos globais e locais) e consumidor (de produtos nas propagandas), durante o periodo
histérico de 1978 a 2005, determinado para o estudo.

Por outro lado, a forma histéria atual do sujeito de mercado, na posi¢ao sujeito de
aluno, cidadéao e consumidor € pensada em sua relacao tripartite com a forma de ser do
sujeito (identificado, contra-identificado e desidentificado), em relagdo as formas histéricas
anteriores do sujeito de religido e de direito.
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RESUMEN

El articulo es un estudio critico de la mision socio-econémico y politico de la globalizacién y la
convergencia de los medios de comunicacion locales (regionales) y global reformulada en los
medios de comunicacion para la publicidad, con el tema del mercado capitalista. Tiene que ver
con el razonamiento de la cuestion sobre la base del andlisis del discurso pecheutiana francés.
Los resultados en el analisis conceptual de algunos anuncios y contexto estudiado. Llega a la
conclusién de que el posicionamiento ideoldgico del sujeto contemporaneo obedece a la logica del
alumno en o por el lenguaje, el reto de ser un ciudadano o politico y de los consumidores, e
identificado, no identificado o revelara la I6gica anterior de la religion sujeto y la ley, en la cara de
sociedad de la informacion con los medios de comunicacion.

Palabras claves: discurso publicitario; medios de comunicacion; sujetos del mercado.

ABSTRACT

The article is a critical study of the socio- economic and political assignment to globalization and
the convergence of local media (regional) and global reframed in the media for publicity, to the
subject of the capitalist market. It deals with the reasoning of the issue based on the French
discourse analysis pecheutiana. It's results in the conceptual analysis of some advertisements and
studied context. It's concludes that the ideological positioning of the contemporary subject obeys
the logic of the learner in or by language, challenged to be a citizen or political and consumer, and
identified, unidentified or disidentified the previous logic of religion subject and law, in the face of
information society with the media.

Keywords: advertising discourse; media; market subject.
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