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Resumo

Este artigo busca apresentar um recorte das reflexdes que realizamos sobre o dis-
curso publicitario, durante nossa pesquisa de doutoramento desenvolvida no Pro-
grama de Pds-Graduacdo em Letras na Universidade Federal de Santa Maria (UFSM),
partindo do dispositivo tedrico-metodolégico da Analise de Discurso de orienta¢do
pecheutiana tal como tem sido desenvolvida no Brasil por inimeros pesquisadores.
Neste gesto de leitura apresentamos a problematizacdo que empreendemos em
torno da textualizacdo do politico no discurso publicitario a partir da no¢do de for-

macao discursiva e das condi¢des de sua produgao.

Palavras-chave: discurso publicitario; Analise de Discurso; textualizagdo do politico;

formacao discursiva.

Resumen

El proposito de este articulo es presentar un recorte de las reflexiones que he hecho
sobre el discurso publicitario, durante nuestra investigacién de doctorado en Le-
tras em la Universidad Federal de Santa Maria (UFSM), considerando el dispositivo
tedrico-metodoldgico del Analisis de Discurso de orientacién pecheutiana tal como
ha sido desarrollada en Brasil por innumerables investigadores. En este gesto de
lectura, presentamos la problematizacién acerca de la textualizacién de lo politico
en el discurso publicitario a partir de la nocién de formacién discursiva y de las con-

diciones de su produccion.

Palabras clave: discurso publicitario; Andlisis de Discurso; textualizacion de lo politico;

formacion discursiva.

Abstract

The purpose of this article is to present an excerpt of the reflections that we made
about the advertising discourse, in our doctoral research in Letters developed at
Federal University of Santa Maria (UFSM), in which we use the theoretical-method-
ological contribution of the Pecheutian Discourse Analysis as it has been developed
in Brazil by numerous researchers. In this gesture of reading we present the prob-
lematization about the textualization of the politician in the advertising discourse
considering the notion of discursive formation and the conditions of its production.

Keywords: advertising discourse; Discourse Analysis; textualization of the politician;

discursive formation.
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Introducao

Os estudos que se erigem em torno do discurso publicitario frequentemen-
te acabam por apresentar nuancas daquilo que Umberto Eco nominou de
apocalipticos e integrados. Para o filésofo italiano, aqueles discursos que
se instituem no sentido de criticar e apontar a publicidade como um ins-
trumento vil a servico do capital sdo denominados como uma tendéncia
apocaliptica, enquanto os integrados possuem, a respeito da publicidade,
uma visdo ‘condescendente’ as praticas a que ela se filia. N&s, porém, to-
mamos a publicidade como materialidade significante e a pensamos como
discurso, como efeito de sentidos entre locutores, conforme desenvolvem
os estudos pecheutianos. Nao trazemos, portanto, uma preocupacao de
situarmos a reflexdo que aqui apresentamos como apocaliptica ou integra-
da, pois as classificacbes ndo nos interessam. Interessa-nos pensar o dis-
curso publicitdrio como uma materialidade que textualiza o politico, isto &,
as rela¢des de poder que se inscrevem na ordem do discurso.

Um gesto de leitura pela Analise de Discurso

Quando ‘solicitamos’ a Andlise de Discurso uma compreensdo dos efei-
tos de sentido, o fazemos a partir de um gesto de leitura e interpreta¢ao
comprometido com as adjacéncias do texto e a superacdo de uma “leitura
literal”. Realizamos, portanto, uma “leitura interpretativa - que ja é uma
escritura”, visto que ela requer a constituicao de “um espago polémico das
maneiras de ler” (PECHEUX, 2010, p. 51) ao colocar em confronto o texto
com ele mesmo e com as conjunturas de sua escritura.

A Analise de Discurso (AD) nos convida a “problematizar as maneiras de
ler” colocando questdes sobre o que é produzido nas diferentes mani-
festacdes de linguagem, pois sabemos que “ndo podemos ndo estar su-
jeitos a linguagem, a seus equivocos, sua opacidade” j& que “ndo ha neu-
tralidade nem mesmo no uso mais aparentemente cotidiano dos signos”
(ORLANDI, 2005, p. 9). Desse modo, a AD nos coloca em estado de reflexdo
como sujeitos instados a interpretar, a atribuir sentidos a qualquer objeto
simbdlico a fim de compreendermos como os sentidos sao produzidos.
Sentidos estes que nao estdo aprisionados as palavras em si, mas decor-
rem da relacdo com a exterioridade, ou seja, com as condi¢cBes em que se
da a producdo do discurso.

Gregarias das circunstancias de enunciacdo, as condi¢6es de producao
constituem o contexto imediato em que os dizeres sdo formulados, bem
como o contexto sécio-historico, ideolégico, determinantes do modo como
as coisas sao ditas ou ndo-ditas, uma vez que o siléncio também significa
(ORLANDI, 2005, p. 30). Ao trazermos essa importante concep¢ao da AD,
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queremos destacar que todo discurso se funda sobre uma dada condi-

.J.’:- 1 8, ¢do de produgdo que determina o modo e a forma como ele se constitui,

,": e “‘,’ = entrando em jogo, as posi¢des-sujeito de quem enuncia, assim como as
1:_,:__;/ ! ¥ posi¢des-sujeito para quem o discurso esta dirigido. Isto implica tomar o

A ’/ ‘:*', ',,’ discurso como materialidade em que é possivel observar o modo como
S \\)"l'/ as relacbes de poder sdo simbolizadas e, portanto, entendermos como o
Fy ’ -

politico esta em funcionamento, uma vez que o jogo das rela¢des de poder
esta significado no/pelo discurso (ORLANDI, 2012, p. 55).

¢ N e
N ,—‘y O discurso ndo pode ser pensado fora das condic¢8es histéricas de produ-
- *“‘L‘A
] d \‘ ¢d0, uma vez que estas sobredeterminam o modo como os sujeitos estao
4 s . . 7 m . 7 . . .
' _‘,‘.{z' } inscritos na lingua, “um discurso é sempre pronunciado a partir de condi-
5= ',*“ == -7\\ ¢bes de produgéo dadas” (PECHEUX, [1969], 1993, p. 77).
Niw D 1 . - - . N
",,' ¥ ¥ \ Assim, quando falamos em posi¢do-sujeito, trazemos para a discussao o
’
databd EEE modo fragmentado, disperso, descontinuo com que o sujeito se apresen-
' ’ / . . . ~ . .
' Ve \ i ta discursivamente, sobredeterminado pela formagao discursiva (FD) com
\ . e .7 7 . . ~ . .

¥' .‘y'/ a qual se identifica. Alias, é pelo processo de identificacdo que o sujei-

o o to manifesta determinadas posi¢Bes, embora imaginariamente pense-se
7\
A como uno, indiviso.
\ 7 \ !
(%4 \

",’"\'"‘;l\ Ao retomar a expressao ‘forma-sujeito’ introduzida por Althusser, PEécheux

',' Y A% (2009, p.150) abre uma reflexao acerca do “Ego-imaginario” que faz com que

\ e . . . . . . .

. L%y \ 0 sujeito se constitua imaginariamente como “sujeito do discurso”; essa con-

= -y . R ~
L L cepc¢ao é ainda sustentada por Pécheux quando este trabalha a nogao de es-

\

S NS 1 Segundo Orlandi (2005, p.35),  quecimento nUmero dois’, ou seja, o processo em que o todo sujeito falante,
L A\ | 0 esquecimento nimero doisé leci " ist d iados” identifi ~ f ~
-;;‘---_'*‘____ “da ordem da enunciacao’, o S€1€CIONA" = N0 sistema de enunciados” -, por identificacédo com a formacdo
E Y A seja, “ao falarmos, o fazemos de  discursiva que o domina -, aquilo que sera dito (PECHEUX, 2009, p. 161).

' \\ " ‘\ ’ uma maneira e ndo de outra, e ao
‘ \ \ ,I longo de nosso dizer, formam-se
: et 7"\‘ = familias parafrasticas que indicam
_\< - ’.’I N ,' ‘\ que o dizer sempre podia ser
by / outro”. Ha ainda para Pécheux o H iritAri 4H H
O J Nt e memene O discurso publicitario pela Analise de Discurso

0 sujeito se coloca como origem de
seud e Quando pensamos este processo de identificacdo do sujeito no discurso
publicitario observamos que este (re)produz algo que é constitutivo da for-
macao discursiva que o domina, uma formacdo discursiva mercadolégica,
capitalista-pragmatica, enredada pelo utilitarismo caracteristico das rela-
¢des de poder. Relagbes que se estabelecem, sobretudo a partir de uma
oOtica industrial, fundamentada no funcionamento das maquinas, dos apa-
ratos tecnolégicos que possibilitam ao ‘grande industrial’ aumentar a ve-
locidade de sua producdo a um ritmo que lhe permita obter mais lucro as
¥, expensas do trabalho seriado e realizado ‘maquinalmente’ pelo homem.
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Mas essa identificacao de que nos fala Pécheux (2009) ndo ocorre apenas
por aquele que mobiliza as palavras em um ato de fala, mas identifica-se
também?, aquele a quem se dirige o dizer, ja que a identificacao implica o
‘efeito espelho’, uma vez que, em uma dada formacdo discursiva,

' ,
| - 2 Euma possibilidade,
L 3¢ ja que o sujeito pode igualmente
s se desidentificar.
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[...] os sujeitos por ela dominados se reconhecem entre si como
espelhos uns dos outros: o que significa dizer que a coincidén-
Cia (que é também 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) [...]
(PECHEUX, 2009, p. 155).

E, pois, o “poder de mise em scéne, o efeito ‘poético’ que faz assistir & cena,
[...] [em um] deslocamento do presente ao passado, acoplado ao desloca-
mento de um sujeito a outros sujeitos, que [se] constitui a identificagdo”
(PECHEUX, 2009, p. 156). Algo que Pécheux retoma a partir de G. Klaus,
como a teatralidade do “espaco ideoldgico” que se encontra tripartido en-
tre “o auditério, a cena, os bastidores”. Diante de tal pressuposto, temos
refletido a respeito do discurso publicitario e do modo como a sociedade
capitalista esta instituida. Isto é, para Pécheux:

[...] ha os bastidores do mundo capitalista, com os responsdveis,
que manejam os fios das marionetes, ha o quadro das aparén-
cias, a tela do Schein [da aparéncia] e das ilusdes, e ha o povo
encantado... [...] sdo em parte as préprias “ilusdes” que man-
tém o povo “encantado”, o que implica que a Ideologia nao é
um puro ndo-ser, mas uma forca material [...] (PECHEUX, 2009,
p. 258, [grifos do autor]).

Tais colocagdes formuladas por Pécheux sdo também por ele referenciadas
como participes da “estrutura de representacao” dos Aparelhos Ideolégicos
de Estado burgueses; em outras palavras, esses “trés ‘lugares’ elementa-
res” por ele referidos como o auditdrio, a cena e os bastidores séo o modo
pelo qual a ideologia burguesa exerce um “trabalho politico e ideoldgico”
(PECHEUX, 2009, p. 215).

Embora seja especialmente significativa a no¢do de ‘cena’ empregada como
aquela que da a aparéncia das coisas, aquela que, ao menos, torna ‘verossi-
mil’ 0 que se passa nos bastidores, nos deslocamos em direcdo as designa-
¢Bes sobre as quais Althusser alicerca suas reflexes - a partir da leitura de
Marx -, a de infraestrutura (os bastidores) e a de superestrutura (a cena) e,
assim afirmamos que, independentemente das designacbes ou metaforas
em funcionamento, entendemos que “Este concerto é regido por uma Unica
partitura, por vezes perturbada por contradi¢des... (ALTHUSSER, 1985, p. 78)".

Ou como Zizek (2011) afirma,

[...]1 [0] Capital continua a ser, mais do que nunca, o Real supre-
mo da vida, uma fera que, por definicdo, ndo pode ser contro-
lada, ja que ela mesma controla nossa atividade, cegando-nos
até para os perigos mais 6bvios que cortejamos. [...] Como o
amor, a ideologia é cega, mesmo que os individuos enredados
nela ndo o sejam (ZIZEK,2011, p. 41-42).
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Considerando esta sobredeterminagao da ideologia pelo capital, condicio-
nante da nossa formacdo social, nos colocamos a refletir sobre os efeitos
de um politico que se textualiza na discursividade publicitaria, a qual se
apresenta sob as mais diferentes formas de linguagem em funcionamento,
podendo constituir-se de enunciados, cores, sonoriza¢des, volumes, espes-
suras, movimentos, formas densas que fazem parte dos modos de signifi-
cacdo do texto (ORLANDI, 2003, p. 8).

Para a Analise de Discurso, o texto se apresenta como um “observatério do
funcionamento do simbdlico”, pois esta constituido como “uma unidade ima-
ginaria, enquanto manifestacdo material concreta do discurso” (ORLANDI,
2008, p 12), a ser tomada como o “lugar de observac¢do dos efeitos da inscri-
¢do da lingua sujeita a equivoco na histéria”. Portanto, o texto é, para nos, a
“unidade de analise (cientifica) do discurso” (Ibid., p. 78).

A nocdo de texto da ao analista a possibilidade de por meio dele chegar
a materialidade discursiva, uma materialidade linguistico-histérica, consti-
tuida pela relacdo da lingua com a exterioridade (Ibid., p. 74). E mediante
a andlise da materialidade discursiva, ou seja, da textualidade e da rela¢do
que esta possui com a exterioridade que chegamos ao politico.

A textualizacdo do politico no discurso publicitario

O sentido do politico que nos interessa pensar esta em conformidade com
o sentido que Barthes (1997, p. 210), ao citar Marx, apresenta ao discutir
aquilo que ele designava como as mitologias da vida cotidiana na década
de 50 na Franca. De um contexto a outro, de um pais a outro, vemos nas
descrices mitoldgicas barthesianas muito do que temos refletido acerca
do discurso publicitario.

Barthes (1997, p. 221) traz mitologia como um certo “acordo com o mun-
do, ndo tal qual ele é, mas tal qual ele quer fazer-se”, o que nos faz pensar
muito a respeito das rela¢des travadas no interior da sociedade em que es-
tamos inseridos. Nas palavras do autor, “o homem da sociedade burguesa
esta a cada momento mergulhado numa falsa Natureza”, em um mundo
da supremacia do fazer-se parecer marcado pela profusdo e abundancia
de recursos a uns poucos e pelo cinismo que nos convoca, todos os dias,
a acreditar que o mundo é um campo vasto de oportunidades acessiveis,
meritocraticas, bastando apenas queré-las... e 0s cosméticos poderdo nos
tornar eternamente jovens, os alimentos poderdo nos transformar em se-
res mais sadios e os automoveis nos transladardo por espagos urbanos
irreconhecivelmente assépticos e reluzentes.

A atualidade da descri¢do barthesiana nos faz pensar nas questdes do po-
litico, de como o homem despolitiza a realidade e estabelece com ela uma
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relagdo utilitaria-mitolégica (lbid., p. 211) ao esvaziar a carga politica dos
objetos organizando um mundo sem contradic8es.

Recorrendo a Marx, o autor afirma que, [...] 0 objecto mais natural contém,
por fraco, por disperso que seja, um rasto politico, a presen¢a mais ou me-
nos memoéravel do acto humano que a produziu, arranjou, utilizou, subme-
teu ou rejeitou (BARTHES, 1997, p. 210). Sdo esses ‘rastros’ do politico que
encontramos textualizados no discurso publicitario.

Cabe ainda destacar que a compreensdo da textualiza¢cdo do politico inte-
ressa a Andlise de Discurso ndo porque a partir dela pretendemos susten-
tar uma proposta que vise “corrigir ‘deficits’, ‘resgatar’ identidades, ‘formar’
consciéncias”, conforme lembra Orlandi (2008, p. 36), todavia como teoria
politica, a AD é uma “pratica de conhecimento que se faz politicamente re-
ferida e sécio-historicamente sustentada” e ndo nos coloca “na perspectiva
do ‘politicamente correto’, em ciéncia, mas do politicamente explicito” (Ibid.).

Refletir sobre a textualizacdo do politico é pensar a instancia de formulag¢do
do discurso, momento em que uma superposicdo de discursos se lineari-
zam para constituir um ‘novo’ discurso. E neste espaco de (re)atualizacdo
gue outros dizeres se transversalizam, se atravessam fazendo com que o
dizer seja este e ndo aquele.

No discurso publicitario temos encontrado a superposi¢ao de um discurso
industrial que reafirma os imperativos da tecnologia e do progresso como
determinantes para o sucesso e a felicidade dos sujeitos. Matizado pela
performatividade que sugere que querer é poder e poder-ter é conditio sine
qua non de ser, o discurso publicitario se reveste de um efeito de autori-
dade para indicar, sugerir e propor atitudes atreladas ao consumo que se
configuram como premissa ‘inquestionavel’ de poder.

Alias, é a nocdo de poder que comparece assiduamente: o poder da indus-
tria, o poder dizer, o poder econémico, o poder simbdlico, o poder tornar-
-se ‘alguém’; uma complexa valorizacdo do poder como expoente maximo
da vida cotidiana, como desejo intrinseco e fundamental dos sujeitos. Mes-
Mo aos que ja ‘tém poder’ é sempre possivel desejar mais, poder mais, ter
mais, ser mais. Numa légica da busca infinita pela supressao ‘absoluta’ da

falibilidade humana.

E é justamente neste quesito que vemos a noc¢do da tecnologia se fundir a
uma insaciavel busca pelo poder. E do discurso industrial que provém essa
‘vocacdo' a exaltacdo da tecnologia como mantra capaz de expurgar os ma-
les de nossa defectibilidade. Somos demasiado humanos e vemos a tecno-
logia como um poder que permite ao homem o ‘dominio’ sobre a natureza
e a consequente libertacdo de seus determinismos (STIVERS?, 1999, p. 31).
No mundo globalizado a tecnologia é (o) poder.

Rezando o mantra ‘a tecnologia nos liberta’, a sociedade faz dela a inter-
mediaria em todas as suas relag¢des, instaurando o que designamos como
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tecno(ideo)logia, isto €, a permeabilidade ideolégica da tecnologia em to-
dos os setores da vida. Logo, o discurso publicitario, regrado com as con-
di¢cdes socio-histéricas em que se produz a trara materializada em suas
diversas textualidades.

Retomando a discussdo que iniciamos sobre as superposi¢des discursivas
qgue temos encontrado no discurso publicitario, ou como afirma Orlandi
(2008, p. 85), “em um texto tem-se a presenca-ausente de um conjunto de
discursos possiveis”, podemos dizer que, para além de um discurso indus-
trial e performatico, temos observado também outros campos semanticos
que ecoam e configuram o discurso publicitario.

Poderiamos falar em um discurso pedagoégico-doutrinante na medida
em que a discursividade publicitaria volta-se para a apresentacdo de
‘provas concretas* a respeito da marca anunciada? Ou entdo em um
discurso autoritario que ‘apresenta’ o produto como a ‘Unica’ [e melhor]
opc¢ao disponivel?

Se tomarmos os deslocamentos histéricos de significagdo da palavra pro-
paganda na designacdo da divulgacao de atividades de ordem religiosa,
politica e comercial, de modo semelhante poderiamos entender que esses
sdo atravessamentos que também permeiam o discurso publicitario®?

Além do mais, existem regularidades discursivas que nos permitem pen-
sar naquilo que tem se constituido materialmente - em suas caracteristicas
linguageiras -, simbdlica e politicamente como discurso publicitario, o qual
apresenta em seu funcionamento o protagonismo do objeto em detrimen-
to da subordinag¢do do sujeito ou a antropomorfizacdo dos objetos de/para
consumo, o que para nos parece atuar principalmente como expediente de
fortalecimento de sua dimensao simbdlica.

Para ZIZEK (2011, p. 46), o processo de “humanizacdo” aplicado aos filmes
de super-heroéis é visto como “um embuste ideolégico” e a partir disso,
propomos aqui um deslocamento a publicidade que também se vale dessa
estratégia para ganhar simpatia de sua possivel audiéncia. Entretanto,
damos a essa antropomorfiza¢do ndo o carater de embuste ou ocultacdo, ja
que para a AD “a ideologia ndo é dissimulacdo mas interpretacao do senti-
do (em uma direcdo) (ORLANDI, 1990, p. 36). No caso do discurso publicita-
rio essa dire¢do aponta para a relagdo poder-ter-ser através do consumo,
em que o ser - alguém bem sucedido - é consequéncia de poder-ter®,

Tais marcadores que procuramos destacar sao parte do investimento que
fazemos para compreender o processo discursivo de textualizagao do poli-
tico. O politico compreendido sob um ponto de vista discursivo, para o qual,
o sentido é sempre dividido, assim como também sdo as rela¢des de poder
na sociedade (ORLANDI, 2008, p. 90).
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