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RESUMO

O presente trabalho analisa o discurso sobre o sujeito feminino que atravessa pecas
publicitarias. As propagandas veiculadas pela midia constituem um excelente arquivo para a
analise das marcas ideoldgicas e dos sentidos presentes em discursos que atravessam a
sociedade, em determinadas época. As propagandas veiculadas pela midia tem o poder de
estabelecer comportamentos e padrdes a serem seguidos pelos sujeitos em uma sociedade.
Vale lembrar que esses comportamentos sao produtos de uma construcao histérica, portanto
passiveis de constru¢des sempre relacionadas as relagdes de poder. A analise dos discursos
midiaticos, pelo viés das pegas publicitarias, nos permite, também, verificar aspectos
ideoldgicos presentes em uma sociedade, tais como questdes de discriminagdo e violéncias
simbodlicas que atingem milhares de sujeitos femininos, de forma silenciosa e dissimulada. O
corpus deste estudo é constituido por 5 (cinco) pegas publicitarias extraidas de sites da
Internet, analisadas na perspectiva da Analise do Discurso de linha francesa, a partir da voz
teorica de Michel Pécheux. Procuramos evidenciar as condi¢des de produgdo de emergéncia
dos discursos, as posigdes-sujeito dos enunciadores a partir das formacdes discursivas (FD)
nas quais se inscrevem, os efeitos de sentido instaurados e a existéncia de uma memoria
discursiva atravessando os discursos verbais e imagéticos analisados. As andlises das pecas
publicitdrias mostram a existéncia de duas formagdes discursivas (FD1 e FD2) e duas
posicdes-sujeito (PS1 e PS2). Embora produzidas em condi¢des de producdo diferentes, o
funcionamento discursivo das quatro primeiras pegas publicitarias mostra-se semelhante, pois
sdo atravessadas pela ideologia patriarcal e por efeitos de sentido de submissdo e
subserviéncia, no que se refere a construcao da imagem do sujeito feminino. Deste modo, as
quatro primeiras pegas publicitarias foram individuadas na FD1 e na PS1. A quinta pega
publicitaria evidenciou o deslizamento de sentidos, instaurando um sujeito feminino
independente, forte, profissional e dono de si, fruto de um atravessamento ideoldgico oposto
ao modelo patriarcal. Assim, foi individuada na FD2 e PS2. As analises também evidenciaram
a existéncia de uma memoria discursiva, submetida a um jogo de for¢as que de um lado
manteve a regularizacdo dos sentidos, por meio do interdiscurso, mas que também mostrou-se
sujeita aos deslizamentos em razdo de irromper em novas condi¢des de produgao.

Palavras-chave: Discurso; Propagandas; Memoria; Efeitos de Sentido; Sujeito feminino.



ABSTRACT

This paper analyzes the discourse about the female subject that crosses advertising pieces. The
advertisements carried by the media constitute an excellent archive for the analysis of the
ideological marks and the senses present in speeches that cross society at certain times. Media
advertisements have the power to establish behaviors and patterns to be followed by subjects
in a society. It is worth remembering that these behaviors are products of a historical
construction, therefore susceptible to constructions always related to power relations. The
analysis of media discourses, through the bias of advertising, also allows us to verify
ideological aspects present in a society, such as issues of discrimination and symbolic
violence that affect thousands of female subjects in a silent and disguised manner. The corpus
of this study consists of 5 (five) advertising pieces extracted from Internet sites, analyzed
from the perspective of French Discourse Analysis, based on the theoretical voice of Michel
Pécheux. We seek to highlight the conditions of emergence production of discourses, the
subject positions of enunciators from the discursive formations (FD) in which they are
inscribed, the effects of meaning established and the existence of a discursive memory
crossing the analyzed verbal and imagetic discourses. The analysis of the advertisements
shows the existence of two discursive formations (FD1 and FD2) and two subject positions
(PS1 and PS2). Although produced under different production conditions, the discursive
functioning of the first four advertising pieces is similar, being crossed by the patriarchal
ideology and by the effects of the sense of submission and subservience regarding the
construction of the image of the female subject. Thus, they were individualized in FD1 and
PS1. The fifth publicity piece showed the sliding of meanings, establishing an independent,
strong, professional and self-owned female subject, the result of an ideological crossing
opposed to the patriarchal model. Thus, it was individualized in FD2 and PS2. The analyzes
also showed the existence of a discursive memory, subjected to a set of forces that kept the
senses regularized, through the interdiscourse, but which was also subject to slippage due to
the eruption of new conditions of production.

Keywords: Speech; Advertisements; Memory; Sense effects; Feminine subject.
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INTRODUCAO

A midia, hoje, por meio de suas propagandas, constitui um importante mecanismo de
poder social que interfere na constru¢cdo de padroes de comportamento e de ideologias, na
sociedade contemporanea. As imagens e discursos em circulagdo, resultam das ideologias que
atravessam a sociedade em determinada época e sdo responsaveis pela articulagdo de
representacdes sociais, funcionando como organizadoras do imaginario dos sujeitos.

A escolha da tematica “O sujeito feminino nas propagandas: condi¢des de produgao,
efeitos de sentido, formacdo discursiva e posicao-sujeito” foi uma opcdo de pesquisa para
estudarmos o discurso da midia em circulagdo, por meio da analise de um recorte constituido
por propagandas, que instauram representagdes do sujeito-feminino. O objetivo do estudo,
portanto, foi verificar como o sujeito-feminino ¢é representado pela midia em propagandas
veiculadas em diferentes épocas e em determinadas condig¢des de produgdo, na sociedade.

A opcao que fizemos por selecionar um corpus constituido por propagandas ocorreu
porque essa materialidade ¢ constituida por textos nos quais se entrecruzam a linguagem
verbal e a imagética, que assumem um valor cultural na sociedade contemporanea na medida
em que veiculam ideologias e sentidos que atravessam a sociedade, propondo modelos a
serem seguidos e constituindo os sujeitos e suas identidades. Optamos também pelo tema em
decorréncia da visdo patriarcal que caracteriza historicamente as sociedades em muitos paises,
incluindo o Brasil, locais onde foram criados estereétipos e representagdes subservientes e
vexatorias do sujeito-feminino, cristalizando sentidos impregnados de violéncia simbdlica.

De modo geral, verificam-se nas pecas publicitarias veiculadas pela midia um
conjunto de representacdes que oscilam entre retratar o sujeito feminino como dona de casa,
doméstica e responsavel pela educacdo dos filhos, até apresenta-la na condicdo de mulher-
objeto. Neste ultimo caso, a industria midiatica divulga livremente demonstracdes de marcas
de submissdo da mulher ao homem, veiculado pela intensa exposi¢ao de seu corpo seminti nas
propagandas. Todos esses sentidos refletem significados e valores presentes na sociedade.

No Brasil, apés a Constituicdo Federal de 1988 (Magna Carta Libertatun), foram
verificadas mudangas acerca do espago conquistado pelas mulheres em prol de direitos e
deveres igualitarios, ou seja, a Constituicdo Cidada determinou a igualdade entre os géneros.
Consequentemente, surgiram novos sentidos vinculados ao discurso da midia instaurados em
torno do empoderamento feminino. Na perspectiva desses direitos, elegemos o discurso,

imagético e verbal, das propagandas que representam o sujeito feminino, direcionando o
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nosso olhar para as condi¢des de producgao, efeitos de sentido, formagao discursiva e posi¢ao-
sujeito.

E bem verdade que a midia possui um papel fundamental na construgdo da
identidade dos sujeitos. As imagens construidas em torno do cotidiano instauram pontos de
vista que sdo elaborados a partir de uma determinada posicdo no espago social. As
representacoes dos sujeitos estdo vinculadas ao passado, a8 memoria discursiva dos sujeitos e
sdo sempre atravessadas por ideologias. Deste modo, representagdes sdo instauradas como
realidades baseadas nos discursos dominantes, socialmente aceitos e apoiados no senso
comum.

Existem, ainda, no discurso da midia, sentidos resgatados do passado, ja-ditos que
sdo parafraseados nos dias atuais, pelo interdiscurso, que legitimam as ideologias dominantes
resgatadas do passado para enfatizar simbolos e significados de um determinado grupo social.

Nessa perspectiva, ¢ inegavel que as praticas discursivas produzidas pela midia sdo
formas simbolicas de veiculagio em massa de informagdes que sdao cuidadosamente
planejadas, contribuindo para perpetuacdes de relagdes sociais e para a formacao de um senso
comum.

Em linhas gerais, é sob essa perspectiva que a midia realiza a comercializa¢ao de
seus produtos, através de propagandas que mercantilizam estilos de vida, propondo modelos a
serem seguidos e instaurando sentimentos de pertenca a um lugar na sociedade e a um
determinado grupo.

As questdes de pesquisa que norteiam este estudo sdo as que se seguem:

a) Os efeitos de sentido que atravessam os discursos verbais e imagéticos sdo iguais
em todas as pecas publicitarias?

b) Os discursos verbais e imagéticos se inscrevem em uma Unica formacao
discursiva?

¢) Os sujeitos que irrompem nas pecas publicitarias constituem uma Unica posi¢ao-
sujeito (PS) identificados @ mesma formagao discursiva (FD)?

d) A memoria discursiva evidencia o trabalho apenas do interdiscurso ou ha
deslizamento de sentidos?

Para responder as questdes mencionadas, selecionamos um corpus constituido por
cinco propagandas extraidas de sites da Internet como o “Node Oito com Propagandas
Absurdas, Passado e Atuais” e “Wordpress Gender Inequality in advertisements” e Fiat Idea:

nova campanha “inverte” papéis do homem e da mulher”, veiculadas em jornais e revistas, e
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analisadas com base na Analise do Discurso de linha francesa, a partir da voz teoérica de
Michel Pécheux.

Com base na AD, privilegiamos o discurso como objeto tedrico, compreendendo-o
conforme teoriza Pécheux (2010, p. 81), como “um efeito de sentidos entre os pontos A e B”,
considerando os pontos A e B como interlocutores do processo discursivo.

O objetivo geral deste trabalho ¢ buscar regularidades discursivas que ajudem a
evidenciar como o sujeito-feminino ¢ representado pela midia em pecas publicitarias
veiculadas em diferentes épocas e em determinadas condi¢des de produgdo.

No que se refere aos objetivos especificos, buscamos problematizar as condi¢des de
producado, os efeitos de sentido, a inscri¢ao das discursividades em determinada formacgao
discursiva (FD), as posicdes-sujeito instauradas pelo discurso verbal e imagético das pecas
publicitarias escolhidas. Também buscamos determinar a existéncia de uma memoria
discursiva atravessando tanto na condi¢do de interdiscurso que promove a estabilizagdo de
sentidos, quanto em relacao ao deslizamento, quando novos sentidos irrompem.

A metodologia utilizada para a anélise do corpus escolhido € a que se segue:

1. Fecha-se o espago discursivo a partir da escolha do arquivo de andlise e dos
recortes selecionados;

2. Examinam-se as condi¢des de produgdo dos discursos imagéticos que atravessam
as pecas publicitarias.

3. Observam-se os efeitos de sentido instaurados nas praticas discursivas das pegas
publicitarias, considerando as formagdes ideologicas que as atravessam,;

4. Individua-se as Formag¢des Discursivas (FD);

5. Identifica-se a posi¢cdo-sujeito em cada peca publicitdria analisada;

6. Verifica-se a incidéncia de tracos da memoria discursiva como espago de repeticao
(interdiscurso) e de deslizamento de sentidos.

O trabalho apresenta trés capitulos;

O primeiro capitulo denominado “O discurso da midia” aborda o jogo de sentidos
que atravessa o discurso mididtico, presente nas propagandas que veicula. No capitulo
discute-se as praticas discursivas utilizadas pela midia, apontadas como importantes
dispositivos para a producao dos sentidos sociais e das identidades contemporaneas.

O segundo capitulo trata da memoria discursiva, memoria social € memoria coletiva
a partir das concepgoes tedricas de Michel Pécheux, Pierre Nora e de Maurice Halbwachs. No

que se refere & memoria discursiva discutimos, com base em Pécheux e na teoria da AD, as
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relagdes presentes nas materialidades de discursos cristalizados e sua historicidade.
Mostramos que a memoria discursiva exibe um duplo viés, apresentando-se como um espaco
de regularizagcdo de sentidos e, também, como um lugar de deslizamento de sentidos. Quanto
a memoria social apontamos, ancoradas em Pierre Nora, que a memoria ¢ um fendémeno
sempre atual, em permanente evolucdo, aberta as lembrancgas e ao esquecimento e vulneravel
as manipulagdes. A partir de Nora mostramos que existem lugares de memoria para que os
sujeitos ndo se esquecam do passado e das ideologias dos ancestrais. Apoiadas em Halbwachs
argumentamos que a memoria ¢ um fendmeno eminentemente coletivo. Deste modo, seus
discursos ndo podem ficar restritos a uma lembranga individual. A memoria coletiva ¢é
formada e mantida nas relagdes construidas em grupo.

No terceiro capitulo analisamos cinco pecas publicitarias selecionadas como corpus
deste estudo. Examinamos as condi¢des de producado, os efeitos de sentido, individuamos as
formagoes discursivas nas quais se inscreviam as discursividades, a memoria discursiva e a
posicao-sujeito. Os procedimentos de analise sdo entremeados por teoria e vice-versa.

A partir das perguntas e dos objetivos tracados esperamos, com este estudo, ter

contribuido para os estudos do discurso.
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CAPITULO I

AS PRATICAS DISCURSIVAS DA MIDIA E A FORMACAO DAS IDENTIDADES
DOS SUJEITOS

A Analise de Discurso — quer se considere com um
dispositivo de analise ou como a instauragdo de novos
gestos de leituras se apresenta com efeito como uma
forma de conhecimento que se faz no entremeio ¢ que
leva em conta o confronto, a contradi¢do entre sua teoria
e sua pratica de analise. E isto compreendendo-se o
entremeio seja no campo das disciplinas, no da
desconstru¢do, ou mais precisamente no contato do
historico com o linguistico que constitui a materialidade
especifica do discurso (PECHEUX, 2015, p. 8).

Neste capitulo abordarei o discurso da midia na perspectiva da subjetivagdo do
sujeito e na constitui¢ao de sua identidade. A abordagem sera feita pelo viés da Analise do
Discurso de linha francesa, a partir da voz de diferentes teoricos e seus posicionamentos sobre
os discursos adotados pela midia, visando compreender a relagdo entre sujeito, consumismo e
mecanismo de persuasdo que sdo adotados pelos meios de comunicagdo de massa.

1. 1 A midia como produtora de identidade

A andlise de textos midiaticos tornou-se, nos ultimos anos, objeto de grande interesse
em pesquisas realizadas no Brasil, no ambito da Andlise do Discurso de linha francesa (AD).

O interesse por corpus extraidos da midia explica-se, entre os pesquisadores
brasileiros, pelo fato de que a midia estd dentre os inimeros mecanismos de poder e ascensao
social que constrdi padrdes de vida e de ideologias, operando como uma forte influenciadora
do consumo de muitos produtos na sociedade. Neste aspecto, a midia propde padrdes e
modelos de comportamento social.

A publicidade na midia, devido a sua velocidade de alcance, tem o poder de seduzir o
publico, pois utiliza-se de propagandas carregadas de interdiscursos a partir de escritas
verbalizadas com palavras claras, diretas e de facil compreensdo, bem proximas ao
vocabulério utilizado pelos sujeitos que sdo contemporaneas as suas propagandas. Deste
modo, ¢ possivel notar nas propagandas midiaticas atuais uma série de efeitos que sao
instaurados por meio de imagens, sons, texturas e cores atravessados por sentidos
cristalizados que criam e redirecionam sentimentos e desejos dos sujeitos-consumidores
através de técnicas de persuasdo direcionadas ao leitor-consumidor.

A industria mididatica instaura, por meio de suas propagandas divulgadas em alta

escala, vontades, desejos e necessidades de compras de bens, veiculadas por discursos que



14

atravessam suas campanhas publicitarias e reproduzem um modo de existéncia almejado pelo
sujeito. Deste modo, despertando na sociedade padrdes e tendéncias com o objetivo de
influenciar os sujeitos em seus comportamentos. Consequentemente, atrai pessoas para o
consumismo.

Segundo Fonseca-Silva (2007):

Se tomarmos, nos seus varios contextos de producdo e de consumo, as imagens que
circulam nas sociedades, no que tange as representagdes sociais e as representagdes
visuais, sdo entendidas como organizadoras de todo um imaginario, sendo ao mesmo
tempo, reflexo e resultado dos modos de pensar das sociedades (FONSECA-SILVA,
2007, p. 25).

Fonseca-Silva entende, assim, que as producdes mididticas sdo responsaveis por
instaurarem representagdes sociais, atuando como modificadoras de habitos cotidianos. Neste
aspecto, a midia instaura discursos cristalizados, moldando os sentidos a seu favor, utilizando
discursos produzidos no passado historico para ressaltar certas posi¢cdes de poder dentro da
sociedade. Agindo assim, impde modelos de comportamentos que devem ser seguidos pelos
sujeitos que absorvem as informac¢des como uma verdade absoluta inserindo os sentidos
propostos pela midia em sua vida cotidiana. O objetivo principal da midia ¢ vender, ndo
somente o produto, mas um padrao a ser seguido impondo suas posi¢des ideoldgicas nas
pecas publicitarias, separando as classes sociais por meio de uma estratégia que leva em
consideracdo os esteredtipos e o capital de compra.

Desde a sua origem até os dias de hoje a midia passou por importantes mudangas,
ndo havendo limites no seu poder de persuasdo. Tais mudancas acompanharam as
necessidades mercadolédgicas que revolucionaram o mercado consumidor.

Nas pecas publicitérias, a recorréncia de discursos com forte sentido apelativo pode
ser facilmente observada em propagandas que exploram a sensualidade do sujeito feminino,
veiculadas por meio dos discursos imagéticos que atravessaram o século XX, chegando ao
presente. Por meio desses discursos imagéticos pode-se observar o lugar social que o sujeito
feminino ocupou na sociedade em diferentes épocas.

A midia potencializa, também, a criagdo de esteredtipos fazendo com que o
consumidor de determinado produto almeje ser aquele sujeito que estad sendo representado na
propaganda. Através da sua rede interdiscursiva instaura a manipulacdo das praticas sociais,
funcionando como auténticos lugares de construgdes da memoria coletiva.

Segundo Fonseca-Silva (2007):

Se quisermos analisar de que forma as midias funcionam como lugares de
construcdo de memoria na sociedade contemporanea, temos que pensar como se da a
apropriacdo de um real fragmentado e disperso e a constru¢do de um imaginario que
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se confunde com o proprio real nas materialidades simbolicas de significagdo que
envolve o verbal e o ndo verbal (FONSECA-SILVA, 2007, p. 25).

Deste modo a estudiosa aponta que a midia formula suas propagandas por meio de
imagens e registros culturais que fazem com que o sujeifo se identifique e que pertenga a um
dominio de memoria resgatando discursos ja utilizados.

Os meios de comunica¢do social criam no sujeito uma necessidade de adquirir o
produto por mais supérfluo ou de alto custo que seja, criando uma necessidade quase primaria
de aquisi¢do. Assim, conseguem atrair seduzindo, manipulando os consumidores e criando

novas tendéncias de cria¢des de sentidos e reconstrugoes.

Os anuncios publicitarios, como lugares de memoria discursiva, funcionam também
como lugar/espago de interpretacdo. E no gesto de interpretacdo e portanto de
construcdo/reconstrugdo de memorias, ocorre estabilizagdo/desestabilizacdo de
sentidos e sedimentagdo de valores da sociedade na qual operam (FONSECA-
SILVA, 2007, p. 25).

Assim, de acordo com Fonseca-Silva, hd& um jogo de sentidos instaurados nas
propagandas criadas por meio de recursos que engendram métodos de seducao voltados aos
sujeitos. A midia trabalha com técnicas, propondo modelos de comportamentos, de padrdes a
serem seguidos inserindo em suas praticas discursivas técnicas de persuasdo. Desse modo,
constréi sentidos, fazendo com que o sujeito anseie por encontrar o seu lugar na sociedade e
aspire pertencer a determinado grupo. Ainda segundo a autora, a midia ¢ uma industria
cultural que estd em constante modificagdo ndo havendo limitagdes de criagdes de sentidos
em seus discursos.

Assim sendo,

A induastria cultural, fruto do desenvolvimento capitalista, introduziu a
mercantilizagdo do erotismo e da sensualidade, utilizando o desejo e o sonho como
principais fatores para obtengdo do lucro. Com esse objetivo, imagens eroticas
invadem os meios de comunicacdo de massa ¢ os anuncios publicitirios sdo
constituidos de icones sexuais que apelam ao consumo (FONSECA-SILVA, 2007,
p. 27).

Neste aspecto, a midia opera como articuladora de estratégias para produgdes de
identidades e sentidos sociais utilizando-se de discursos que os sujeitos irdo adotar como
verdade absoluta, criados por meio de efeitos de sentido de confianca e felicidade instaurados
em torno do produto a ser comprado. O apelo ao consumo ¢ o desejo de satisfacdo ficam

armazenados na memoria coletiva dos sujeitos.
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Os discursos da midia se apoiam em significados produzidos em outras épocas, que
retomam sentidos ja-ditos no passado (interdiscurso) para legitimar e se tornar representativos
no presente. Esses sentidos, portanto, sdo ancorados em memdrias.

A midia utiliza-se de repeti¢cdes discursivas e esquecimentos por meio de imagens ou
palavras que conquistam e seduzem o consumidor instaurando transformagdes discursivas
camufladas como sendo algo inovador. O objetivo ¢ fazer com que o produto seja almejado
como essencial a vida do consumidor criando no sujeito a ideia de que ele tem o poder de
escolha sobre sua compra.

Ao estudar a propaganda como praticas discursivas que instauram dispositivos
identitarios Gregolin (2007, p. 39) observa que os discursos que circulam em diversos meios
de comunica¢do de massa na sociedade contemporanea nio sdo escolhidos ao acaso, sem uma
prévia analise de seus efeitos de sentido. De acordo com a autora, a sua escolha resume-se em
ressaltar o individualismo do sujeito manipulando essa identidade como criagdo propria,
moldando o estilo de vida adotado sem que ele se dé conta do assujeitamento sofrido por
meio da rede simbolica representada pela midia.

O espago onde esse sujeito estd integrado influencia nas produgdes discursivas da
midia, sendo um ponto de referéncia para a aproximacao e assujeitamento. Neste sentido, a
midia cria uma relacdo de proximidade e acolhimento de sentidos por meio do uso de
determinados pronomes de tratamento, verbos, rebuscamentos linguisticos para se dirigir ao
sujeito e se tornar familiar a medida que ganha confian¢a e fidelidade & marca. Segundo
Gregolin (2007) “[...] em vez de sujeitos fundadores, continuos, totalitarios, buscam-se efeitos
discursivos. As coisas € os sujeitos ndo sao pré-existentes aos discursos, ao contrario, sao
esses que os constituem” (GREGOLIN, 2007, p. 45).

Ha, assim, um processo referencial instaurando discursos articulados para atingir os
sentimentos e persuadir a concretizagdo da compra. Deste modo, a midia promove a escolha
dos interlocutores que serdo referéncia para o consumidor desenvolvendo um imaginario
pautado na conquista e utilizacdo dos produtos. A midia quer, segundo explica Gregolin
(2007, p. 49), reafirmar a identidade dos sujeitos e a condi¢do de uso de sua imagem fisica, de
modo a criar no sujeito a ilusdo de adequar-se a determinados padrdes de beleza e de
pertencer a um lugar na sociedade.

Segundo a autora;

Os discursos veiculados pela midia, baseados em técnicas como a confissdo
(reportagens, entrevistas, depoimentos, cartas, relatorios, descrigdes pedagogicas,
pesquisas de mercado) operam esse jogo no qual se constituem identidades segundo
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uma regulamentacdo de saberes sobre o uso que as pessoas devem fazer de seu
corpo, de sua alma, de sua vida (GREGOLIN, 2007, p. 49).

A autora ressalta, ainda, a ocorréncia de um jogo interdiscursivo nas propagandas
instaurando a memoria em discursos que se ancoram em um ideal e em que a esséncia € a
venda. Para isso, utiliza-se de ja ditos que se inscrevem na lembranga, subsidiado pela
sensagdo de pertencimento e aceitabilidade do sujeito em estar em um grupo de prestigio,
podendo os discursos produzidos ndo terem efeito algum de sentidos na forma do
esquecimento de quem vé€ ou ouve, mas sendo lembrados ou reafirmados em uma formagao
discursiva no futuro.

Quando nos atentamos aos efeitos de sentido, observamos que a publicidade, devido
a sua velocidade de alcance, tem poder de persuadir de diferentes formas e em diferentes
lugares. As propagandas compostas por textos recortados expressam multiplicidades de
sentidos fazendo uso de ideologias patriarcais, de exposicdo ou censura sobre o corpo
feminino, exibindo o conservadorismo da dona de casa civilizada e obediente ao marido e
uma série de outros discursos cristalizados que se sustentam em ideologias que atravessam a
sociedade. Deste modo, os sujeitos das propagandas tornam-se mais um produto a ser
comercializado e menosprezado em algumas situagdes.

Ha ainda a cria¢ao midiatica com formato mais moderno e sem censura fazendo com
que o sujeito feminino se torne mais um acessorio de facil manipulagdo pelo mercado, que
utiliza da beleza e sensualidade da mulher para vender produtos. Analisaremos esse jogo de
estratégias instaurado pelo mercado publicitario no capitulo III deste estudo.

Gregolin (2007, p. 50) ressalta que por meio das propagandas, se institui a
subjetivacdo do sujeito tanto nas praticas que propdem a modelagem do corpo ideal, mediante
a regulacao do peso e das medidas adequadas para se atingir um determinado padrao de
beleza, quanto através das constru¢des de lugares sociais a serem ocupados por homens e
mulheres. Deste modo, a autora aponta a importancia que a midia tem para a producao das
identidades sociais instauradas do exterior por um trabalho discursivo continuo.

Esses recursos de propagacdo de sentidos tornam-se, segundo Gregolin (Idem)
verdadeiros dispositivos por meio dos quais se instalam representagdes forjando diretrizes que
orientam a criagao simbolica das identidades. Na sociedade contemporanea a midia realiza,
portanto, a imensa tarefa de fazer com que os discursos sejam cristalizados permanecendo em
uso pelos sujeitos ou sendo esquecidos desfragmentados. Nesse aspecto, coopera para as

interconexodes entre os fios desse conhecimento.



18

Retomando a fungdo essencial do uso da midia, ela executa a tarefa importante de
fazer circular discursos essenciais para a manutengdo da ordem em um sistema capitalista,
tornando-se uma maquina de repeti¢des de sentidos, fazendo com que as representacdes
permanecam no gosto dos consumidores.

Gregolin (2007) ainda ressalta que para o sujeito estar inserido naquele grupo que
detém prestigio deve ajustar-se aos padroes determinados pela sociedade, seguindo uma
ideologia pré-definida que estd em constante luta em todo campo social. Para a autora;

O sujeito moderno precisa ser um consumidor de subjetividade: ele consome
sistemas de representagdes, de sensibilidades. A subjetividade esta em circulagdo, ¢é
essencialmente social, assumida e vivida pelo individuo em suas existéncias
particulares. Colocando em circulagdo enunciados que regulamentam as formas de
ser e agir, os meios de comunicagdo realizam um agenciamento coletivo de

enunciagdes, entrecruzamento determinagdes coletivas sociais, econdmicas,
tecnoldgicas, etc (GREGOLIN, 2007, p. 54).

J4

Infere-se, com base na citacdo acima, que o sujeito € constantemente interpelado
pelos discursos mididticos, sofrendo frequentes entrelagamentos de sentidos, que interferem
nas condutas dos sujeitos.

Uma sociedade com modelos estabelecidos previamente possui sentidos com
formagoes discursivas permeaveis e com alcances fluidos, onde o sujeito precisa estar
adequado com as técnicas e com a moralidade da época em questdo. A ideologia, neste caso,
que atravessa a formagao discursiva determinara a qual grupo social o sujeito pertence.

Gregolin nos alerta, ainda, para a importancia na relagdo entre memoria discursiva e
midia. Segundo a autora, “O efeito de uma identidade nasce das relagdes inerentes ao discurso
como acontecimento, na luta entre uma atualidade ¢ uma memoria” (Gregolin, 2007, p. 58).
Deste modo, a midia através de constantes agenciamentos e da credibilidade dos sujeitos-
interlocutores, cria identidades transformando fatos em espetdculos gravados na memoria
social.

Segundo Orlandi (2003, p. 32) o dizer nao ¢ propriedade particular, as palavras nao
sdo criadas sem origens. Assim, o discurso publicitirio estuda o sujeito como um ser
intimamente ligado ao seu interior visando persuadi-lo a aquisi¢do de produtos. Entretanto, a
publicidade ndo tem acesso ou controle sob 0 modo pelo qual os sentidos instaurados por seus
discursos se manifestam sobre os sujeitos, podendo ser modificado, segundo as formagdes
discursivas individuais.

O discurso midiatico esta sempre ancorado a memoria discursiva visando construir

novas identidades, pois seu poder esta fundamentando no que pode e deve ser dito. Deste
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modo, constroi sentidos ancorada no que em algum outro lugar ou época teve eficiéncia,
sendo comum a repeticdo de discursos que sdo retomados, deslocados e reaproveitados
instaurando efeitos que sdo adotados na construcdo de identidades.

Este recurso causa uma mobilizagdo na filiacdo de sentidos dos sujeitos legitimando
os discursos midiaticos e criando um sentimento de pertenga do sujeito vinculado a sociedade
onde esta inserido.

As producdes mididticas de cada época estdo inseridas em condi¢des de producdo
que sdo atravessadas por ideologias, que agem sempre com um carater persuasivo construindo
a identidade dos sujeitos através de recursos que ativam a memoria de fatos vividos com uma
necessidade de completude.

A midia explora a afetividade dos sujeitos instaurando neles a necessidade de
comprar determinados produtos, causando um desejo insaciavel, urgente e imprescindivel de
possuir para que alcance a realizagao.

Outro ponto bastante interessante estd na possibilidade de insercdo e integragdao do
sujeito com um grupo social por meio do consumismo que realiza sua satisfacdo e preenche o
vazio existencial adequando-o ao padrao pré-estabelecido pela sociedade.

Deste modo, a propagacdo em massa de discursos, por meio da publicidade, compde
uma rede de dispositivos de controle. Entretanto, o sujeito ¢ levado a pensar que estd no
controle de seus atos e que ¢ dono de suas decisdes, mas na verdade ha um jogo de
manipulacdo por uma rede que atua criando uma subjetividade de pensamentos.

Segundo Gregolin (2007, p.15),

As praticas discursivas materializam as agdes dos sujeitos na Historia, ou seja,
produzem efeitos discursivos, os quais conduzem a massa a agir, pensar e ser de
determinada forma. Portanto, as midias, incluindo as propagandas, agem como
mediadores entre o real ¢ o espectador forjando o pensar ¢ o agir, de forma a
movimentar significados do discurso e impor o seu discurso aos sujeitos que sdo
produzidos na posi¢do de irreflexivos. Isto ocorre porque nao basta simplesmente
recebermos a informacdo, termos acesso a ela, é preciso que se desenvolva uma
reflexdo acerca dos discursos mididticos que nos atravessam, visto que, ¢ na
irreflexdo que eles nos captam.

A autora ressalta, também, que as propagandas desenvolvem um levantamento dos
costumes da época, das tendéncias adotadas para assim criar um produto de necessidade
primaria do sujeito escolhendo consumidores de diferentes géneros. Para tanto, sugere
padrdes de beleza para representar o produto em divulgacdo com uma linguagem que produz

efeitos de sentido ligados a familiaridade, iludindo os consumidores, propondo habitos e
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costumes incorporados a rotina que mascaram o mundo real, instaurando um imaginario onde
tudo ¢ possivel.

O produto exposto através das propagandas propde o que ¢ ideal e sempre como a
melhor op¢do, manipulando e afetando diretamente e indiretamente a vida do sujeito. Este, ao
consumi-lo ou adquiri-lo, defronta-se com a oportunidade de felicidade e realizagao vivendo
um estado de tensao entre as chances de oferta e de compra do produto almejado.

A suposta liberdade de escolha é forjada pelo discurso publicitdrio que constroi
estratégias de incentivo a compra, interferindo na questao.

Ao refletir sobre a vida social e psicoldgica do sujeito e na fung¢do do mercado
consumidor, Gregolin (2007) nos instiga a pensar nas varias influéncias que o sujeito sofre
por pertencer a um determinado espacgo social onde ndo hd apenas a passividade de receber

tais formagdes de sentidos, mas também momentos de fuga e de resisténcia:

A subjetividade ¢ fabricada e modelada no registro social, mas os individuos vivem
essa subjetividade tensamente, (re) apropriando-se dos componentes fabricados e
produzindo formas de individualizagdo, criando outras maneiras de ser. Se so
houvesse submissdo, ndo haveria necessidade de reiteragdo. Acontece que ndo ha
agenciamento completo das subjetividades pelo poder: hd um permanente
entrelagamento mével entre as forcas de as (des) territorializagdo, ambas agindo e
provocando contradi¢cdes. Como consequéncia desses movimentos, as identidades
ndo sdo rigidas nem acabadas (GREGOLIN, 2007, p. 55).

Mediante o exposto, compreendemos que ha um movimento continuo e inacabado de
formagodes de identificacdes na midia que atua como indutora de informagdes na sociedade
por meios de discursos que passam a ocupar todos os espacos publicos, promovendo a
subjetivacdo e o assujeitamento dos sujeitos. As propagandas ampliam o dominio de poder da
industria mididtica agenciando de tal modo os sujeitos que tornam-se meros personagens de
suas representagdes imaginarias.

No sentido de exemplificar o espaco de subjetivagdo ocupado pela midia, podemos
citd-la como um instrumento de legitimacdo de ideologias que atravessam o espago social.
Essa legitimagdo ideologica ¢ instaurada por meio de relatos, de informativos, de
propagandas, dentre outros discursos, utilizados com o intuito de fazer com que os
consumidores creiam na veracidade das suas informagdes, a0 mesmo tempo em que antecipa
os modos como os seus discursos serdo apreendidos. Assim, embora parecam neutros, os
discursos da midia jamais serdo imparciais, pois “o imaginario dos sujeitos ¢ guiado e
canalizado com o méximo de comunicagdes possiveis, a maquina comunicacional ¢ auto-
validante sendo um dispositivo economico-industrial-comunicativo que, a0 mesmo tempo,

engendra e legitima a biopolitica globalizada” (GREGOLIN, 2007, p. 57).
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Deste modo, todos estdo sujeitos ao consumo desnecessario, motivados pela
articulacdo de um campo de forcas atravessado por um conjunto de manobras estratégicas do
emocional, visando formar um desejo de consumo de bens, compulsivamente, de maneira que
o sujeito se sente realizado ao adquirir o objeto almejado.

Os discursos midiaticos sugerem também costumes, comportamentos, personalidades
adequadas, forjando uma falsa identidade singular em que os sujeitos se véem como
auténomos, senhores de suas vontades mas na verdade, sdo assujeitados as ideologias
dominantes.

Ha também os padroes de comportamento ligados aos modelos éticos que a midia
determina, adotando um grupo como esteredtipo de determinada classe social. Normalmente
esses modelos sdo eleitos com base em discursos que se sustentam em uma relacdo de
hierarquia e que dissimulam desigualdades de direitos.

Fonseca-Silva (2007) cita Halbwachs (1925) para enfatizar essa producao de sentidos
nas representagoes de discursos cristalizados nas memorias dos sujeitos, através de uma

ideologia adotada pelos meios de comunicagdo social:

A memodria individual existe sempre a partir de uma memoria coletiva em que todas
as lembrangas sdo construidas, reconstruidas ou assimiladas no interior de um grupo,
sendo um ato de reconstrucdo permanente e nunca idéntica a uma imagem do
passado, ja que ha lugares de memoria que podem ser fontes do passado
(FONSECA-SILVA 2007, p. 17).

A midia fixa representagdes que compdem nosso imaginario sendo forjadas pelas
propagandas, construindo uma rede de sentidos com as imagens, ditando normas, interferindo
massivamente nas escolhas e sentimentos, determinando posturas adotadas pelos
consumidores, tornando-os passivos, inaptos a refletir, a criticar as informag¢des, ndo somente
de produtos, mas de seu papel social. Assim agindo, a midia corresponde a um dos lugares de
poder existentes na sociedade, atuando por meio de um processo de incorporacao de outros
discursos ja existentes.

O funcionamento dos discursos produzidos pela midia mobiliza feixes de sentidos
que operam na inter-relagdo entre o que pode ser dito € o ja dito mobilizando conceitos
estabelecidos muito antes da existéncia do sujeito, por meio de imagens e representacoes
simbolicas atravessadas por todo um aparato ideoldgico cuja finalidade ¢ atingir e assujeitar o
consumidor. Essas escolhas discursivas funcionam na medida em que, na atualidade, a busca
pela afirmagdo da identidade estd inteiramente ligada ao consumo. Assim sendo, o
consumismo subjetiva o sujeito que tem sua identidade articulada pelos jogos discursivos

instaurados pelo aparato midiatico.
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Na se¢do que se segue passaremos a discutir como a midia atua na producdo da
identidade do sujeito.

1. 2 Producdes de identidade pela Midia

Navarro-Barbosa (2007, p. 101) observa que a nocdo de identidade requer considerar
que trata-se de um processo de producdo e efeito de sentidos forjado por discursos
transversais, interligados por um ntimero limitado de enunciados, definidos por um conjunto
de condicdes de existéncia e sustentabilidade para que tais falas permanegam ou desaparegam.
Neste aspecto, as identidades sdo construidas no e pelo discurso, como produtos de lugares
historicos e de institui¢des, articuladas no interior de praticas discursivas e pelo emprego de
estratégias especificas.

O discurso, de acordo com o autor, deve obedecer a regras, sendo fundamentado por
meio de praticas discursivas que moldam os sentidos e legitimam sua fala, ndo sendo
escolhido ao acaso. O sujeito, portanto, precisa se identificar com os sentidos, seja com uma
identificacdo com os comportamentos ou por meio da ilusdo de ter liberdade e lideranca.

Navarro-Barbosa (I/dem) segue definindo a identidade como uma criacdo instaurada
na memoria que emerge em determinados momentos, por meio de uma concorréncia de
produgdes de sentidos. Para o autor, a identidade é construida através de praticas discursivas
produzidas e absorvidas da midia, resultando de uma relagao descontinua entre o discurso e a
historia.

A identidade, assim, ndo ¢ algo definitivo e acabado, mas ¢ delimitada por praticas
discursivas, empregadas como estratégias de produ¢do de um lugar préprio, como um campo
de verdades e fantasias estereotipadas pelos sujeitos, com regras que imperam sobre os
discursos, por meio dos quais os sujeitos se relacionam com a exterioridade.

De acordo com Navarro-Barbosa (2007, p. 102) a midia (re) significa os sentidos dos
discursos funcionando ancorada na memoria discursiva, com suas repeticdes e atualizagoes,
envolta em um jogo de interesse, retomando os sentidos reaproveitados para legitimar seus
textos. A produgdo e sua interpretacdo dependem do interdiscurso e de seu reconhecimento
pelos interlocutores que buscam identificar os sentidos para, assim, instaurar a interpretacao
dos sentidos contidos nas propagandas.

A midia, através de seus discursos, ocupa todos os espagos publicos promovendo,
por meio de suas propagandas, uma alienacdo dos consumidores, recriando a propria

realidade, de tal forma que os sujeitos se tornam meros personagens de seus interesses,
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construindo representacdes de habitos e da cultura dos sujeitos, mobilizando acontecimentos
que podem sofrer deslizamento ou reforcar sentidos que permeiam a sociedade.

As praticas discursivas instauradas pela midia também reforcam a ideia de
superioridade ou inferioridade das posi¢des sociais ocupadas pelos sujeitos. Deste modo, ¢é
comum observarmos em seus discursos a representacdo de imagens de sujeitos masculinos
identificados a posicdes sociais merecedoras de prestigio e, em contrapartida, sujeitos
femininos instaurados como produtos a serem comercializados, ratificando uma ideologia
patriarcal de sociedade, assim como regimes de imposi¢des de regras e violéncias.

De acordo com Curcino-Ferreira (2007),

Isso nos leva a analisar o sujeito como uma “posi¢ao”, que num enunciado dado,
assume o seu lugar dirigido pela “funcdo enunciativa”, que lhe instaura,
temporariamente, certa unidade. Disso decorre que os enunciados, como constru¢des
discursivas, como lugares de inscrigdo dos sujeitos, sdo lugares privilegiados para a
utilizagdo de técnicas que visem a instauracdo de processos de identificagdo, dos
quais as identidades, portanto sdo corolarios (CURCINO-FERREIRA, 2007, p. 64).

Podemos observar na citagdo acima que as identidades emergem de praticas
discursivas instauradas pela midia que articula técnicas de identificacdo e familiarizacdo com
os sujeitos capazes de gerar efeitos de afirmacgdo relacionados a posicdo que esse sujeito
ocupa na sociedade.

A busca incessante pela identidade relaciona-se com o consumismo e a midia utiliza
estratégias linguisticas e imagéticas nas producgdes de propagandas como forma de estimular a
identificacdo do sujeito com o produto, disciplinando as posi¢cdes ocupadas pelos sujeitos na
sociedade.

Gregolin chama atencao para a heterogeneidade dos discursos, provenientes de jd-

ditos, espago do interdiscurso:

[...] o poder da imagem ¢ o de possibilitar o retorno de temas e figuras do passado,
coloca-lo insistentemente na atualidade, provocar sua emergéncia na memoria
presente. A imagem traz discursos que estdo em outros lugares (...). Por estarem
sujeitas aos didlogos interdiscursivos, elas ndo s@o transparentes legiveis, sdo
atravessadas por falas que vém do seu exterior — a sua coloca¢do em discurso vem
clivada de pegadas de outros dispositivos (GREGOLIN, 2000, p. 22).

O retorno de temas pelo viés do interdiscurso colabora para a internalizacdo e
cristalizacdo de ideias e verdades por meio da criagdo de estereotipos. Cria-se, deste modo,
uma articulacdo entre enunciados, pela emergéncia da memoria discursiva, em um sistema
colaborativo de sustentabilidade de informacdes que forjam regras sociais para edificagao de
novas identidades.

Cursino-Ferreira (2007, p. 66) observa ainda que na midia todos os recursos

empregados com o intuito de controlar os sentidos se ddo por meio de uma individualizagdo
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discursiva. Neste aspecto, a midia utiliza-se de artificios linguisticos para dirigir-se ao sujeito,
de modo direto, simulando efeitos de intimidade, de proximidade e exclusividade, obtidas por
meio de emprego de pronomes de tratamento como vocé, ou de pronomes pessoais com
fungdo de “nivelar” quem fala aquele a quem se dirige (como n0s), utilizando recursos ndo
linguisticos como a colocacdo de imagens ou de textos nas paginas, atravessadas por imagens
carregadas de grande impacto.

Os recursos utilizados nas propagandas sdo carregados de formas de sociabilidade
que permeiam diversos recortes, cujos valores sdo centrados no consumo, articulando
obsessoOes por fetiches, materializacdes de relagdes, com auséncias de obrigagdes ou sangdes
morais.

Os meios de comunicagdo usam métodos para conquistar os consumidores através de
técnicas de individualizagdo de produtos e da criagdo de um ideal de superioridade entre os
sujeitos. Deste modo, instauram processos de identificacdo propondo imagens de uma
identidade almejada e imposta por padrdes ideologicos que tendem a criar uma vontade de
identificacdo, um sentimento de pertenca de uma esfera de vida. Esse assujeitamento
ideologico ndo € percebido pelo sujeito, que € induzido por técnicas de constru¢ao e modos de
aculturagdo.

De acordo com Navarro-Barbosa (2007, p. 97 - 8) o poder exercido pela midia
permite-lhe praticar uma espécie de panoptismo a partir de um lugar proprio de onde tudo
observa, mede, controla e transforma os fatos em acontecimentos memoraveis. Para exercer
esse controle utiliza-se de técnicas de processar e incorporar sentidos de outros discursos,
havendo sempre um trabalho de (re) escrita cujo funcionamento aciona determinados feixes
de sentidos e tracos discursivos que estabelecerdo a inter-relagao entre os discursos.

Este mesmo autor ressalta que o trabalho com a midia permite ampliar os conceitos
da Analise do Discurso (AD) trazendo novas nogdes a essa linha tedrica a partir da
necessidade de se analisar estratégias imagéticas nas praticas discursivas contemporaneas.

Segundo o estudioso,

Como suporte de memoria, a midia se apresenta como um poderoso dispositivo para
a manutencdo do corpo social, para 0s rearranjos sucessivos, revisdo ou
deslocamentos de memoria coletiva de uma sociedade. Essa fungdo pode ser
analisada a partir do uso que a midia faz das imagens e do didlogo estabelecido entre
elas e os enunciados verbais (NAVARRO-BARBOSA 2006, p. 89).

As propagandas mididticas trabalham com dispositivos que estdo na memoria
coletiva, organizando a manutencdo do que sera tendéncia para os demais sujeitos, por meio

do estudo da materialidade exterior e historica, com contetidos vinculados as ideologias.
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Deste modo, aciona discursos organizados por meio de falas estratégicas, visando influenciar
nos acontecimentos € nos deslizamentos de sentidos. As propagandas com suas imagens sao
organizadas a partir de formacgdes discursivas (FD) que criam regimes de verdades, com
ideais impostas, utilizando-se de modelos que representam os padrdes sociais desejados.

Navarro-Barbosa (2007, p. 89) ressalta que uma das principais fun¢des da midia € ser
suporte da memoria discursiva, atuando como um dispositivo para a manutencao do corpo
social, por meio de rearranjos sucessivos, permitindo a producdo, a circulacdo de sentidos e
deslocamento de lembrangas na memoria coletiva de uma sociedade.

Devemos ainda considerar que tudo que ¢ dito € autorizado e resgatado pelo sujeito.
Assim, nada ¢ produzido ao acaso, ha sempre o ja dito impregnado nos discursos, mesmo que
aparente instaurar sentidos exclusivos. Esses jd-ditos (interdiscurso) sdo primordiais para o
processo de formagdes de identidades em constantes redefini¢des.

A esse respeito, Navarro-Barbosa (2007, p. 101) ainda define as mudancas nas
identidades entendendo-as como produgdes e efeitos de discursos. As identidades, nesse
aspecto, sdo forjadas no interior das praticas discursivas. O emprego desses mecanismos
consiste em fazer um movimento de retorno ao passado sempre buscando pontos de ligacdo
entre este e o presente. Assim, “A midia emprega estratégias de produg¢do de um lugar
proprio, do qual se relaciona com a exterioridade” (Idem).

A produgdo de identidade pelo viés das praticas discursivas da midia envolve muitas
falas que sdo articuladas pelo imagético, forjando regras e instaurando novos sentidos. Os
discursos midiaticos estdo sempre se adaptando as mudancas na sociedade, de forma a criar e
impor a sua verdade como unica e absoluta.

A industria midiatica visa gerar lucro podendo sofrer deslizamentos e influenciar
novos modos a partir das ideologias dominantes na sociedade. Nesse jogo discursivo de
influéncias volta ao passado para enfatizar um discurso produzido no presente, mas com
raizes que se fundamentam em sentidos anteriormente produzidos. Utiliza-se também de
recursos linguisticos e visuais em suas propagandas, propondo estereotipos e, assim, vai
construindo novas identidades.

Este tipo de produgdo envolve processos de sentidos que jogam com tragos de
lembrangas e de esquecimento que levam a outras ordens de discursos. Segundo Cruz (2007),
a midia tem o poder de apagar sentidos e transformar os ja existentes de acordo com suas

necessidades, transformando redes de significagdes:

Nao ¢ por acaso, em muitos desses espacos, onde o fazer popular é apresentado
como mercadoria, algumas marcas do passado sdo apagadas ou deslocadas de um
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espago a outro para efeito de venda ou, mesmo, de novas significacdes historicas
(CRUZ, 2007, p. 144).

O poder que a midia exerce envolve, portanto, toda uma gama de estudos a respeito
da sociedade contemporanea e dos sujeitos que terdo contato com determinadas propagandas.
Deste modo, a midia realiza uma forma sutil um aculturamento popular ressaltando o lugar
social dos sujeitos dentro do grupo, mudando e construindo sentidos que marcam a identidade
local, mobilizando os fatos historicos, enfatizando sua verdade e ndo sendo contestada,
tecendo, assim, uma rede de controle que atravessa todos os campos da sociedade.

De forma mais sistematica pode-se dizer que a rede midiatica transforma a
sociedade, sempre buscando manipular seu publico que ¢ interpelado por meio de
interdiscursos instaurados a partir de valores, crencas, habitos e ideias. H4 uma rede
interdiscursiva, criando o presente com base no jd dito do passado, capaz de gerar com seu
poder comunicativo uma fungdo ampla de abordagem fazendo o sujeito viver uma vida com
base em discursos pré-formados.

De acordo com Gregolin (2003), “se analisarmos o funcionamento discursivo da
midia, poderemos entrever esses movimentos de resgate de memoria e de estabelecimento do
imaginario de uma identidade social” (GREGOLIN, 2003, p. 96). Em outras palavras os
meios de comunica¢do midiaticos possuem a capacidade de evocar discursos ja estabilizados,
fazendo surgir, a partir destes, novos sentidos.

Ainda, segundo a mesma autora,

A percepcdo do real, na sociedade da imagem, ¢ labirinto no qual o mundo,
desaparecido, da lugar a ilusdo de referencialidade. Os instrumentos técnicos da
midia eletronica sdo verdadeiras “maquinas de memorias” que criam a ideia de um
mitico texto-base cuja visdo passada ¢ necessaria para a compreensdo articulada
daquilo que se frui no presente; recordagdes, memorias de um texto que ndo deve
cair no esquecimento (GREGOLIN, 2003, p. 106).

Nessa perspectiva, o discurso mididtico visa suprir as demandas necessarias da
sociedade mobilizando e reunindo informagdes que fazem com que o sujeito processe, por
meio de argumentos adequados, contribuigdes discursivas que sejam favoraveis ou contrarias
a compra de determinado produto.

O poder comunicativo da midia é capaz de trazer discursos de anos atrds para afirmar
o que esta sendo difo hoje e no momento que se utiliza um discurso, deixa outros de lado,
favorecendo sentidos que melhor se adequam a sua propaganda.

A midia favorece também a manutencdo de uma sociedade com principios

burgueses, organizada por meio de lugares sociais pré-estabelecidos, da massificacdo de
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visdes que gera mais aceitagdo, a partir de vinculos com um poder que regula a vida social
dos sujeitos.

Segundo Weber (2006, p. 120), a midia desenvolve um circulo de manipula¢des em
que o uso de artificios linguisticos fazem com que o sujeito acredite que s6 estard pertencendo
a determinada classe social com a compra do que estd sendo proposto. Weber (Idem) ainda

ressalta que,

O poder de vér e deduzir ¢ atravessado pelos espelhos, onde sdo formadas as
imagens construidas, o tempo ¢ a circulagdo da visibilidade perecivel diante da
credibilidade quase permanente. A visibilidade torna-se entdo equivalente aquilo que
¢ verossimil, a imagem passivel de ser fabricada, ampliada e refreada. O olhar ¢
disputado pelas verdades dos poderes politicos e midiaticos, na mesma propor¢ao
que se pretende educa-los para que o risco de duvidar do que se v€ seja minimo.
Para tanto, existem as pesquisas e suas sofisticadas metodologias associadas as
estratégias persuasivas que tentam conformar esse olhar. Assim, sdo facilitadas a
veiculagdo de campanhas e a previsdo de acertos, mas sem certezas (WEBER, 2006,
p. 120).

A autora menciona o poder midiatico de articular suas propagandas, com base nas
demandas apresentadas pelos fabricantes e pelo publico consumidor. Deste modo, a midia
organiza campanhas que obedecem a padrdes aceitdveis na sociedade, repassando aos
consumidores o que eles querem e precisam ver para que possam ser levados a comprar de
modo compulsivo. As campanhas publicitarias sdo produzidas com base em pesquisas de
institutos e 0rgaos que registram os gostos, as tendéncias e os comportamentos do publico
alvo.

Ekeckantz (2006) enfatiza o papel comercial que a midia exerce no ambito da

sociedade moderna:

Essa contradi¢do ou descompasso entre modelos e realidades talvez seja mais obvia
quando vem a nossa mente o papel democratico da midia e das comunicagdes, ideias
que pode remontar a tempos bem anteriores ao século 19. N6s podemos acreditar
que a midia moderna constitui um pré-requisito necessario para O pProcesso
democratico nas sociedades modernas. Mas essa midia ¢ predominante comercial e
cada vez mais globalizada. Ela atua em mercados que ela mesma criou, sem conexao
espacial direta com constituintes democraticos ou classes sociais tradicionais, e ¢é
amplamente conduzida por interesses diferentes dos democraticos. Quanto maior for
a midia, menor se torna a prestacdo de contas ao publico (EKECRANTZ, 2006, p.
96).

Com base nas ideias de Ekecrantz podemos refletir a respeito do poder de circulagao
generalizado de informagdes mobilizadas pela midia, que atua de forma comercial na
sociedade moderna exercendo o papel de controladora dos parametros sociais. Esse controle ¢
exercido por meio de discursos atravessados por efeitos de sentidos que influenciam e
submetem os sujeitos, moldando o que deve ser visto por eles, construindo sonhos de

consumo de algo que proporciona a felicidade.
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Maia (2006) também enfatiza como funcionam as praticas discursivas da midia;

[...] para além da zona de segredo que os sujeitos mantém em suas comunicagdes
publicas, eles podem adotar diferentes estilos de interagdes e variados padrdes
comunicativos, isto ¢ configurar suas falas adequando-as expectativas dos cidaddos,
simulando a virtude de transparéncia, apresentando interesses egoistas e claramente
nao defenséaveis publicamente, arcando com o 6nus de suas proposigdes; silenciar-se
e ignorar as criticas, seguir padrdes da comunicagdo argumentativa, buscando
negociar, com aqueles que apresentam posicdes divergentes as diferencas de valores
e interesses, de modo cooperativo e continuo. O espaco de visibilidade mididtica ndo
existe separadamente, mas, sim, numa intrinseca relagdo historica com as praticas
sociais, ancoradas nos multiplos dominios da sociedade (MAIA, 2006, 157-158).

A autora, assim, considera que a midia ndo pode ser considerada um instrumento de
defesa de direitos que almejam padrdes de inclusdes. Pelo contrario, suas praticas discursivas
estao fortemente ligadas aos interesses sociais € do mercado. Assim, quando a midia veicula
algo por meio da publicidade abre um leque de possibilidades de interpretagdes ao publico
que compreende a partir de varias sugestdes, sempre a favor do aumento de capital que
beneficie a industria midiatica.

A industria mididtica funciona como um espago de circulacdo de discursos, que
regulam os sentidos sociais, enaltecendo alguns temas em detrimento de outros que sofrem
deslizamentos de sentidos, podendo ser apagados ou esquecidos.

O capitalismo impde quais discursos circulardo na sociedade. As propagandas
circulam em uma determinada época sobre influéncias de outras passadas, tendo em sua
producdo sentidos adotados e reconhecidos pelos sujeitos onde o “siléncio e exposi¢do sdo
duas estratégias que controlam os sentidos e as verdades” (GREGOLIN, 2007, p. 15).

As escolhas realizadas pela midia determinam os saberes que devem ser divulgados
e quais deixados de lado, estabelecendo um controle sobre a producdo do que os sujeitos
devem acreditar que seja verdadeiro.

A industria midiatica obedece regras e codigos, fazendo com que seus recortes
facam parte de escolhas bem definidas, visando ter sucesso em relagdo ao seu proprio
desempenho. Funciona por meio de uma rede de estratégias em que nao pode haver falhas
para que ndo perca a credibilidade com os sujeitos consumidores, a0 mesmo tempo que nao
deixe em aberto a escolha do que seria a felicidade para os sujeitos. Trabalha no sentido de
que os sujeitos desejem pertencer a determinado grupo, com suas ressignificacdes e
assujeitamentos. Os significados materializados nos discursos midiaticos apontam para

representacdes de lugares de pertencimento e de realiza¢do para os sujeitos.
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A concep¢ao da fabricagdo das identidades coletivas pela midia enfatiza a
importancia da linguagem coletiva, uma no¢ao de construgdo e selecdo dos acontecimentos,
tanto em processos individuais, quanto coletivos.

Na fungdo de influenciadora na constru¢do da identidade dos grupos, participa por
meio de praticas discursivas dos processos em que o sujeito constrdi sua identidade a partir
das suas escolhas. Nesse processo de construcdo, utiliza-se de efeitos de sentido, buscando
afetar a maior parte da sociedade por meio de técnicas e estratégias de marketing. Assim, as
propagandas midiaticas podem criar situagdes em que o sujeito se considere inferior ao outro
por ndo estar de acordo com padrdes estabelecidos em determinada propaganda.

Hé véarias produgdes mididticas que impulsionam praticas que inovam sentidos
discursivos antes enquadrados como afronta aos costumes da sociedade. Tais producdes
acabam transformando a realidade das pessoas com releituras de discursos presentes na
memoria coletiva, participando de uma nova reconfiguracdo de sentidos que se adéquam as
mudancas, contribuindo para as recriagdes de bases reflexivas sobre padroes da sociedade.

Leal (2006, p. 184) acredita que o sujeito, através dos anos, foi sempre se adaptando
ao meio em que vive, influenciado por uma sociedade que o estimula a estar entre aqueles que

estdo sempre felizes com um estilo de vida. Segundo o autor,

A identificacdo territorial esta tradicionalmente vinculada a cidade e a nagéo, cede
lugar hoje em dia a identificacdo de outras naturezas, nas quais os meios de
comunicagdo t€ém importancia decisiva. A identidade, por sua vez, ¢ bem menos
estavel, fixa, enraizada, sendo vista como algo a ser vivida livremente, constituida
pelos sujeitos na multiplicidade de realidades culturais pelas quais trafegam. Nessas
circunstancias, os lacos de fraternidade, de solidariedade se esvaziam ou se
pluralizam (LEAL, 2006, p.184).

Assim, a sociedade impde um padrdo de vida através das propagandas, de promessas
de prosperidade e empoderamento dos sujeitos por meio da compra e desejo de integragdo
social. Este ¢ um processo de formacao da identidade do sujeito construido através de praticas
discursivas instauradas pelos meios de comunicacdo que influenciam e moldam a vida social.

No capitulo II, a seguir, discutirei a questdo da memoria discursiva, social e coletiva

na instauracao das identidades dos sujeitos.
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CAPITULO 11
MEMORIA DISCURSIVA, MEMORIA SOCIAL E MEMORIA COLETIVA

E o fato de que exista assim o outro interno em toda memoria
é, a meu ver, a marca do real historico como remissio
necessaria ao outro exterior, quer dizer, ao real histérico como
causa do fato de que nenhuma memoria pode ser um frasco
sem exterior (PECHEUX, 2010, p. 56).

Neste capitulo tratarei das memorias discursiva, social e coletiva na concepcdo de
Michel Pécheux, Pierre Nora e de Maurice Halbwachs.

2.1 A questio da memdria, dos sentidos sociais e das relacdes de poder

A tematica da memoria ¢ muito importante para a compreensao dos sentidos e da
construgdo identitdria dos sujeitos. Conforme vimos no capitulo anterior, as praticas
discursivas que atravessam a sociedade, em especial as utilizadas pela midia, mobiliza
discursos do passado para potencializar analogias e interdiscursos, visando instaurar a ilusao
necessdria a constituicdo identitdria dos sujeitos. A memoria discursiva € responsavel por
instaurar inumeros efeitos de sentido, tais como os de repeticdo de sentidos, por meio de
parafrases, mas também se abre aos deslizamentos de sentidos. Tanto a repeticdo quanto os
deslizamentos de sentidos regulam as praticas sociais dos sujeitos. A memoria discursiva pode
ser compreendida, neste estudo, como “um espagco moével de disjuncdes, de deslocamento,
retomadas de conflitos, regularizando um espaco de desdobramentos, réplicas, polémicas e
contra discursos” (PECHEUX, 1999, p. 56).

Frequentemente, pensamos que existe uma memoria legitima que nao se restringe a
um espago fechado de interpretagdes sendo por natureza heterogénea, aberta a interpretagoes,
marcada por entrecruzamentos discursivos, por fatos que pertencem a histéria e que sdo
retomados em produgdes de sentido nas geragdes, cada cultura tem memorias diferentes que
as tornam Unicas. Sendo sua origem ndo em um contexto vivido, mas que esta presente na
historia, que sdo regulados por regras aceitas, pois estdo carregadas de toda uma simbologia
com valores e crencas de verdade. Esse tipo de memoria que se baseia no repetivel aponta
para uma relacdo entre o interdiscurso e¢ a atualidade, implicando automaticamente na
continuidade da repeti¢ao de sentidos.

Assim, a memoria pode ser instaurada por discursos cristalizados no tempo. Muitas
vezes 0 sujeito ndo presenciou o acontecimento, mas pelo fato de pertencer a uma sociedade
que vivenciou o fato torna-se inquestionavel a veracidade do acontecimento na histéria, uma

crenga na verdade gerando uma identificacao pelo assujeitamento.
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Pécheux (1999) explica como a memoria pode ser um espaco de deslocamentos de
sentidos. Menciona a memoria como um espaco sistematico de inter-ligamento de sentidos,
acionados por discursos que sdo produtos de acontecimentos historicos novos. Tais
acontecimentos novos tém a capacidade de reconfigurar os sentidos, saindo do lugar comum
das repeti¢des. Deste modo, Pécheux afirma “que todo enunciado ¢ intrinsecamente
susceptivel de tornar-se outro diferente de si mesmo, deslocando discursivamente de seu
sentido, para derivar outro” (PECHEUX, 1999 p. 53). Assim, o teérico salienta que a
memoria pode inscrever sentidos que se repetem, mas também ¢ suscetivel ao deslizamento,
ao sentido novo.

Conforme Pécheux, a repeticdo discursiva (a parafrase, o interdiscurso, aqui
compreendido como o jd-dito, o sentido sempre ld) inscreve-se em uma rede de memorias que
estd presente nas ideologias formadas antes mesmo da existéncia do sujeito. Conforme o
tedrico:

Nao se trata que todo discurso seria como um aerolito miraculoso, independente das
redes de memoria e dos trajetos sociais nos quais eles irrompem, mas de sublinhar
que, s6 por sua exceléncia, todo discurso marca a possibilidade de uma
desestruturagdo- estruturacdo de redes e trajetos, todo discurso é o indice potencial
de uma agitacdo nas filiagdes socio histdricas de identificagdo na medida em que ele
se constitui a0 mesmo tempo um efeito dessas filiagdes e um trabalho mais ou
menos consciente (PECHEUX, 1999, p. 56).

O discurso do sujeito, como afirma Pécheux, inscreve-se em uma rede de memorias,
cujos sentidos sdo interligados e dependentes de outros discursos provenientes do passado. O
sujeito repete esses sentidos, pois esta identificado a uma formagao discursiva (FD). Dizendo
de outro modo, o sujeito identifica-se a uma cultura que ratifica sempre esse discurso nas
repeti¢des de sentidos, presentes em sua memoria discursiva € na memoria coletiva.

Entretanto, os sentidos de um discurso também podem sofrer mudangas no trajeto de
suas filiagdes, tornando-se diferente da sua primeira constitui¢do. Isto acontece dentro de
outras condi¢des de producao, mediante um novo acontecimento historico que faz com que os
sentidos tornem-se outros.

Todo acontecimento novo tem a tendéncia de se encaixar na memoria, se sustentando
em filiagdes de novas memorias que sdo aceitas por aqueles que as conhecem e, assim, vao se
propagando na sociedade.

Pierre Achard (2015, p. 8) mostra que a memoria nao pode ser provada, ndo pode ser
deduzida em um corpus, pois se identifica a uma memoria coletiva, s6 trabalhando e sofrendo

novas rotulagens ao ser alimentada por formulacdes discursivas concretas, através das



32

retomadas e das parafrases. Neste aspecto, a memoria produz um jogo de forcas simbdlicas
que constitui uma questdo social na medida em que remete as formagdes de redes de
memorias, que tém suas origens em diferentes mecanismos de poder e que sdo instauradas por
meio de construgdes de enunciados articulados por sujeitos que almejam interesses em ter
dominio sobre outros sujeitos. Tais praticas discursivas instauram a alienagdo que ¢ um
mecanismo de poder, pois faz dos discursos cristalizados fortes aliados em poder de persuasao
sobre os sujeitos, instaurando efeitos de verdade nos discursos produzidos e aceitos como
sendo legitimos em uma sociedade.

Na se¢do que se segue continuaremos a discorrer sobre a memoria discursiva.

2.2 Memoria Discursiva

Para Pécheux a memodria ndo pode ser concebida como uma esfera plena, cujo
contedo seria homogéneo, acumulado ao modo de um reservatorio. Pelo contrario, a
memoria € um espaco movel de disjungdes, divisdes, deslocamentos, retomadas, conflitos de
regularizagio, polémicas e contra-discursos (PECHEUX, 2010, p. 56).

A memoria apresenta-se conectada as condi¢des de producdo, como um efeito de
inscricdes histéricas que s3o evidenciadas em outros discursos. Neste aspecto, ¢
linguisticamente descritivel como uma série “léxico-sintaticamente determinada” de pontos de
formacdes possiveis, oferecendo lugares de interpretagdes, produzindo efeitos de verdade nos
trajetos de ressignificagdes dos discursos.

A memoria discursiva €, deste modo, construida e instaurada pela relagdo de sentidos
entre as posi¢des ideologicas que se encontram nos discursos dos sujeitos em determinado
momento histérico em que seus efeitos de sentido sdo produzidos. Os sujeitos sdo afetados
pelas formagdes discursivas onde estdo inseridos, dentro da sociedade, sem seu
consentimento. O sujeito passa a ser assujeitado pelas ideologias que atravessam a formagao
discursiva que afetam as suas escolhas e o seu dizer.

Pécheux ressalva a respeito da memoria discursiva;

A memoria discursiva seria aquilo que, em face de um texto que surge como
acontecimento a ler, vem restabelecendo os “implicitos’ (quer dizer, mais
tecnicamente, os pré-construidos, elementos citados e relacionados, discursos
transverso, etc.) de que sua leitura necessita: a condigdo do legivel em relagdo ao
proprio legivel” (PECHEUX, 1999, p.52).

A memoria, entdo, ¢ parcialmente um eterno processo de retomadas de discursos,
constituida por implicitos, ou seja, pré-construidos, discursos relatados que sdo necessarios
para que sua leitura (reconhecimento) seja possivel. Esses implicitos sdo a base do discurso,

produto de uma ideologia e podem ser compreendidos como discursos ja citados
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anteriormente, enunciaveis da exterioridade e independente da aceitacdo do sujeito. O sujeito
enuncia a partir de uma posi¢ao social que ocupa na sociedade.

Pécheux (2010) rejeita a producdo e interpretagdo de discursos no ambito do sujeito
psicolégico, asseverando que a condicdo e interpretagdo do discurso sé € possivel no interior
de um quadro sécio-histérico de discursos constituidos num espag¢o de memoria. Para
Pécheux, “o fato que exista o outro interno em toda memoria, marca o real histérico como
remissdo necessaria ao outro anterior, quer dizer, ao real histérico como causa do fato de que
nenhuma memoria pode ser um frasco sem exterior” (PECHEUX, 2010, p. 56). Nesse espaco,
o interdiscurso caracteriza o corpo de tracos jd ditos, em que sempre se estd parafraseando, é
exterior e interior a sequéncia discursiva, na medida em que intervém na constitui¢do desse
discurso.

Para Orlandi (2005, p. 31), a memoria discursiva é “o saber discursivo que torna
possivel todo dizer e que retorna sob a forma do pré-construido, o jad dito que esta na base do
dizivel, sustentando cada tomada de palavra”. Deste modo, o sujeito produz seu proprio
discurso absorvendo sentidos, a partir da sua memoria discursiva, que atravessam a formagao
discursiva (FD) na qual ele esta inscrito. Assim, a memoria deve ser entendida ndo no sentido
psicologista da memodria individual, mas no sentido de uma “memoria social atuando no
interior das formagdes discursivas com uma relacdo de proximidade com os interdiscursos
que determinaram o que pode ser dito” (PECHEUX, 1997, p. 160).

O sujeito, portanto, reproduz discursos sem manter relacdo com quem o produziu nao
obtendo acesso a sua origem. Neste aspecto, memoria discursiva representa essa condi¢ao de
entrecruzamento de discursos, podendo haver, com a representacdo e a reprodugdo de efeitos
da memoria, seu deslizamento de sentido e o “apagamento da memoria historica que deixa,
como uma estreita lacuna, a marca de seu desaparecimento” (COURTINE, 1999, p.15).

Os sentidos sempre s3o determinados ideologicamente. Tudo tem relagdes com as
ideologias. Os discursos explicitam a formacao discursiva que afeta o sujeito. Entretanto, a
memoria discursiva ndo deve ser tratada somente como fendmenos que se entrecruzam, uma
vez que diz respeito a existéncia histérica do enunciado, no seio de praticas discursivas
reguladas pelos aparelhos ideologicos.

De acordo com Indursky (2011, p. 77):

Os sentidos, a forga de se repetirem, podem acabar por se modificar, de modo que as
redes discursivas de formacao, formadas a partir de um regime de repetibilidade, vao
recebendo novas formulagdes que, ao mesmo tempo em que vao se reunindo as ja
existentes, vdo atualizando as redes de memoria. Tais formulagdes podem trazer o
mesmo sentido e, nesse caso, produzem uma relagdo de metifora em que uma
palavra ¢ tomada pela outra, mas produzindo o mesmo sentido, tal como ocorre em
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uma familia parafrastica que funciona como uma matriz de sentido. [...] Vale dizer:
se, por um lado, a repeticao ¢ responsavel pela cristalizacdo dos sentidos, por outro,
também € a repetigdo que responde por sua movimentagdo/alteragdo. Ou seja, os
sentidos se movem ao serem produzidos a partir de outra posi¢ao-sujeito ou de outra
matriz de sentido.

Indursky aborda conceitos sobre a memoria discursiva como sendo um espago onde
pode haver repeticdes de discursos ja cristalizados, sendo retomados de outros discursos jd
ditos em outro momento na histdria. O sujeito reitera o sentido se apropriando dos discursos
como sendo o criador/inovador, entretanto sdo somente repeticoes dos discursos pré-
construidos. Os discursos podem, no entanto, deslocar-se, modificar-se e reconstruir novos
sentidos face a um acontecimento que requeira essa nova instaura¢dao discursiva, podendo
serem reinventados e parafraseados.

Pécheux (1997) menciona o sujeito toma tal discurso sendo préprio, o primeiro a
dizer. Para o tedrico, essa ilusdo ¢ fruto de um espelhamento de sentidos. Pécheux ainda

menciona em Papel da Memoria que;

O processo discursivo ndo tem, de direito, inicio: o discurso se conjuga sempre
sobre um discursivo prévio, ao qual ele atribui o papel de matéria-prima, e o orador
sabe que quando evoca tal acontecimento, que ja foi objeto de discurso, ressuscita
no espirito dos ouvintes o discurso no qual este acontecimento era alegado, com as
“deformacdes” que a situagdo presente introduz e da qual pode tirar partido
(PECHEUX, 1997, p. 76).

Quando Pécheux diz que existe um discurso que fundamenta o outro, que foi
reconstruido tendo como base um ja existente, inerente ao processo discursivo, estd se
referindo ao interdiscurso que ¢ uma das faces da memoria discursiva. O interdiscurso estd
associado a repeticdo a estabilidade dos sentidos, pois sempre ¢ retomado como lugar de
restabelecimento de novos discursos, sendo ressuscitado conscientemente e inconsciente.

Uma vez que sdo produtos das ideologias “todo processo discursivo se inscreve
numa relagdo ideolégica de classes” (PECHEUX, 1997, p. 92), nas quais o sujeito estd
inserido. Nesse campo existem verdades que ndo sdo questionadas se sdo verdadeiras ou
falsas e sim respeitadas pelo acontecimento gerado na historia. A memoria discursiva pode,
entretanto, reconfigurar essa movimentacao de discursos pela necessidade de ser mobilizada
para tornar verdade algo de seu interesse, remetendo a uma série de dizeres.

A memoria discursiva ndo é produto de um sujeito apenas, e sim de uma produgao de
sentidos coletivos, um espago de transformagdes e desequilibrio em que nada ¢ fixado,
imutéavel, sendo seus sentidos relativos ao que se deseja provar, podendo haver conflitos de

discursos que a regularizam para se adequarem e formarem novos sentidos. Deste modo, “o
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processo de producao discursiva é representado pela rede de relagdes que afetam os dominios
semanticos previamente colocados em evidéncia” (PECHEUX, 1997, p. 147).

O sujeito, ao enunciar, assume uma posicao dentro de uma ordem, estratificando tudo
que pode formular novos dizeres, mas sendo formulagdes ja ditas, reconstruidas ou esquecidas
suas origens. Entretanto, a memoria também é um espacgo para o deslizamento de sentidos.

Segundo Pécheux (2010),

Haveria assim um jogo de forgas na memoria, sob o choque do acontecimento,
visando manter uma regularizagdo pré-existente com os implicitos que ela veicula
estabilizacdo parafrastica negociando a integracdo do acontecimento, até absorvé-lo,
mas também ao contrario, o jogo de forgas de uma “desregulacdo” que vem
perturbar a rede dos “implicitos” (PECHEUX, 2010, p.53).

Para o autor, sempre ha um jogo de forcas entre as redes discursivas, entre sentidos
que buscam se estabelecer e estabilizar os discursos e outros que remetem a (des)
regularizagdo e a perturbagdo dos sentidos, dos jd ditos na memoria discursiva.

No ambito da memoria discursiva também pode-se falar em exercicio de poder, pois
no momento da escolha de um discurso, deixa-se outros de lado. Esses outros discursos sdo
apagados (ou esquecidos), sendo suscetiveis de sofrer deslizamento de sentidos na
possibilidade de que o sujeito levante formulagdes que desregule e desloque as redes de
memoria existentes, havendo uma ressignificagdo de sentidos, uma moldagem para se adaptar
a discursividade exigida, quando necessaria.

Fonseca-Silva (2007, p. 19) compreende a memoria discursiva como toda e qualquer
materialidade simbdlica de significagdo que funciona como lugar de memoria e que faz o
interdiscurso ter sentidos através dos atravessamentos de sentidos de um discurso a outro,
construindo uma rede de sentidos que podem ser notados nos acontecimentos cristalizados na
historia. Para a autora, o fazer sentido de um discurso ¢ efeito do interdiscurso.

Na interpretacao feita por Fonseca-Silva (2007, p. 25), conforme os estudos da teoria
de Pécheux, a memoria discursiva diz respeito a existéncia historica do enunciado, ou seja,
supdem o enunciado escrito na histoéria.

Os enunciados, em cuja formagdo se constitui o saber proprio de uma formagao
discursiva, sao tomados no tempo longo de uma memoria e as formulagdes no tempo curto da
atualidade de um acontecimento. O efeito de uma memoria discursiva na atualidade de um
acontecimento se da na relagdo entre interdiscurso e intradiscurso. Para Fonseca-Silva (2007,
p. 26) “no gesto de interpretacdo, portanto de construcido/reconstru¢do de memorias

discursivas, ocorre a estabilizagOes e desestabilizagdes de sentidos”.
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Nessa perspectiva, as identidades dos sujeitos sdo organizadas pela identificagdo com
determinada formacao discursiva. Nesse processo, a referéncia ao passado € necessaria, pois
as lembrangas ajudam a legitimar o conhecimento coletivo nos discursos produzidos.

Os discursos sdo sempre resgatados através da memoria discursiva, provenientes de
dizeres produzidos por alguém, que resultam de uma série de processos discursivos, ou
lugares sociais. Trazidos do passado, tém efeito e sentidos cristalizados.

Pécheux (2015, p. 45) trata a memdria como estruturagdo material discursiva
complexa, estendida em uma dialética de repeticdes e regularizacdes interdiscursivas, como
um conjunto de ja ditos estaveis e de discursos transversos, havendo retomadas e efeitos de
parafrases, mas segundo Pierre Achard essa regularizacdo tende absorver o acontecimento,
provocando interrup¢des que podem desmanchar essa regularizagdo. Na memoria, portanto,
sempre ha um jogo de forgas, sob-choque de acontecimentos, que podem absolvé-los ou

dissolvé-los. Pécheux conclui que:

A memoria ndo poderia ser concebida como uma esfera plena, cujas bordas seria
transcendentais historicos e cujo contetido seria um sentido homogéneo, acumulado
ao modo de um reservatdrio: é necessario um espaco moével de divisdes, de
disjungdes, de deslocamentos e de retomadas, de conflitos e regularizagdo (...)Um
espago de desdobramentos, réplicas, polémicas e contra discursos (PECHEUX,
2015, p.50).

A memoria, portanto, ¢ um espago sem limites onde sempre estd se retomando um
sentido em seus discursos anteriores, mas também ¢ um espaco de deslizamento de sentidos,
desregulamento e desestabilizagdes “Uma espécie de repeti¢do vertical, em que a propria
memoria esburaca-se, perfura-se antes de desdobrar em parafrase” (PECHEUX, 2010, p.53),
sendo sempre suscetivel de sofrer algum deslizamento para se adequar a um novo discurso,
deslocando e interpelando outros discursos na memoria.

De acordo com Fonseca-Silva (2007, p. 25) os anuncios publicitarios, como lugares
de memoria discursiva, funcionam como lugar/espaco de interpretagdo. E no gesto de
interpretagdo e, portanto, de constru¢ao/reconstru¢do de memoria discursiva, ocorre
estabilizacdo/desestabilizacdo de sentido e sedimentacdo de valores da sociedade na qual
operam.

Para Pécheux “as relagdes discursivas funcionam como processos linguisticos com
significantes em uma formagcdo discursiva” (PECHEUX, 1997, p. 161). A memdéria discursiva
¢ um processo que estd nas origens das ideologias, onde os sujeitos tomam suas posicdes €
vinculagdes quanto ao uso interdiscursivo para produzir um efeito de sentido desejado,

podendo haver contradi¢gdes e deslocamento, originando novas interpretagdes em um espago
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na sociedade. Assim, ¢ “sobre bases de leis internas que se desenvolvem os processos
discursivos, € nao enquanto expressao de um puro pensamento, de uma pura atividade
cognitiva, que utilizaria acidentalmente os sistemas linguisticos” (PECHEUX, 2015, p. 82).

Indursky, ao abordar a questdo da regularizacdo de sentidos diz que trata-se de
absor¢des de formagdes, que faz com que os sujeitos se identifiquem. Assim, o sujeito ¢
interpelado pelos discursos, mas “acredita-se livre; ¢ dotado de inconsciente, mas percebe-se
plenamente consciente” (INDURSKY, 1997, p. 24).

O sujeito ndo ¢ fonte de seus discursos, ndo sendo ele que originou os sentidos
produzidos pelos seus dizeres, e sim resultado de outros discursos de outros sujeitos, sendo
resultado de uma mistura de vozes que o influenciou, socialmente, por meio de uma ideologia.

Nessa perspectiva, a memoria discursiva ¢ resultado de efeitos de discursos em
transformagdo. O sujeito ¢ afetado por imposicdes de for¢as que se sobrepde, pois “os
sentidos ndo estdo somente nas palavras, nos textos, mas na relagdo com a exterioridade, nas
condigdes em que eles sdo produzidos e que nao dependem somente das intengdes do sujeito”
(ORLANDI, 1999, p. 31).

Pécheux distingue, ainda, duas formas de esquecimento no discurso: um representa o
esquecimento n°l, que tem forte relagdo linguistica, e o esquecimento n°2 que caracteriza-se
pelo esquecimento no que tange aos processos discursivos. A teoria de Pécheux (2015, p. 62)
dos dois esquecimentos refere-se ao espaco em que se configuram a produgdo discursiva
interpelada pela ideologia e pelo inconsciente dos sentidos que a produzem. No esquecimento
n° I o sujeito ndo recorda por ndo estar presente na época, nem no momento da produgdo do
acontecimento. Sofrendo influéncias de sentidos, esquece que sobre ele sempre estard
exercendo uma produgdo ideoldgica de sentidos que lhe sdo exteriores.

No esquecimento n°2 o sujeito “seleciona no interior da formagao discursiva que o
domina, no sistema de enunciados, formas e sequéncias que nela se encontram em relagao de
parafrase” (PECHEUX, 2015, p.161). Assim, o sujeito faz a selegéio de discursos ja utilizados
por outros sujeitos em outras épocas, cristalizados na sociedade, apropriando-se do ja dito por
pertencer a uma ideologia que influéncia seu uso, como se fosse dele. O esquecimento n° 2 ¢é
uma area pré-consciente/consciente, € “cobre o funcionamento do sujeito do discurso na
formacao discursiva que o domina, € que ¢ ai, precisamente, que se apoia sua liberdade de

sujeito falante” (PECHEUX, 2015, p. 164).
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A relagdo entre os esquecimentos n°l e n°2 ¢ uma ilusao de sentidos, condigdo
necessaria para a producao discursiva dos sujeitos. O sujeito sofre uma submissao ideologica
de sentidos que o faz acreditar e ndo duvidar da verdade imposta pelo discurso.

No esquecimento n° I o sujeito recalca ou esquece que os sentidos se formam por
meio de processos que lhe sdo exteriores. Desse modo, a zona de esquecimento n° I ¢
inacessivel ao sujeito. Ja o esquecimento n°2 € a zona em que o sujeito se move € em que ele
constitui o seu dizer, nas fronteiras entre o dito, o ndo-dito e o rejeitado, onde se estrutura a
sequéncia discursiva (AGUERO, 2014, p. 98).

Outro conceito importante as analises que empreenderemos no proximo capitulo € o
de formacao discursiva (FD). Discorreremos, a seguir, sobre esta nogao.

2.3 Formacio discursiva

O conceito de Formagdo Discursiva aparece na obra de Pécheux em uma proposta de
revisdo da Andlise Automatica do Discurso em 1975, sobre as consideragdes de como se daria
as formagdes discursivas, sendo uma constru¢do que derivam de produgdes especificas.

A nog¢do de formacgdo discursiva aparece nessa obra como “aquilo que, numa
formagdo ideoldgica dada, isto, ¢ a partir de uma posi¢ao, numa conjuntura dada, determinada
pelo estado de luta de classes, determina o que pode e deve ser dito” (PECHEUX, 2009, p.
147).

Segundo o teorico, as formagoes discursivas existentes nas manifestagdes culturais
moldam as praticas sociais. O sujeito ¢ influenciado e se assujeita, reproduzindo os efeitos de
sentidos que sdo impostos pela sociedade a ele, no interior de uma determinada formagdo
ideologica, sendo esses efeitos reproduzidos em seu discurso.

Portanto, os processos discursivos sdo construidos por enuncia¢des historicas que
articulam com ilusdes que compde os esquecimentos e através das lembrancas resgata
sentidos universais colocados como algo novo na atualidade, ndo sendo o sujeito a origem,
mas se realizam no sujeito com determinagdes e eixos de referéncias.

Quando o discurso recebe uma regularizacdo de uso, ele se estabiliza em novas
formagodes, podendo receber desvios de sentidos em um jogo que busca se perpetuar nos
enunciados, podendo permanecer na memoria discursiva que pode absorver o acontecimento
ou extinguir o sentido.

As relacdes das formagoes discursivas com seu exterior sdo interligadas, abertas as

mudangas de sentidos onde outras podem influenciar em sua produgdo discursiva, nao
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seguindo normas fixas. O discurso ndo existe isoladamente sempre pertencendo uma relagao
de interdiscursos.

Para Pécheux (2015, p. 154), o interdiscurso enquanto discurso transverso atravessa
e pde em conexdes os elementos enquanto estes sdo pré-construidos, fornece a matéria-prima
que se constitui o sujeito-falante com a formagdo discursiva que o assujeita a todo o momento
“uma palavra, expressao ou preposicao nao tem um sentido que lhe seria proprio, vinculando
a sua literalidade. Ao contrario, seu sentido se constitui em cada formacdo discursiva”
(PECHEUX, 2009, p.147).

Nesse viés, o sentido que atravessa o discurso dos sujeitos pode sofrer mudanca
segundo as posi¢des sustentadas por aqueles que as empregam. Pécheux (2015, p. 147-8)
observa, em relacdo aos sentidos, que os individuos sdo interpelados em sujeitos falantes (em
sujeito de seu discurso) pelas formagoes discursivas que representam na linguagem as
formagoes ideologicas que lhes sdo correspondentes.

Os sentidos dos enunciados dependem das FD nas quais os sujeitos se inscrevem. Os
sujeitos reproduzem seus discursos como sendo algo legitimo e se “esquecem” que estes sdo

determinados ideologicamente. Segundo Pécheux (2015):

O proprio de toda formagdo discursiva ¢ dissimular, na transparéncia do sentido que
nela se forma, a objetividade material contraditéria do interdiscurso, que determina
essa formagdo discursiva como tal, objetividade material essa que reside no fato de
que “algo fala” (¢a parle) sempre “antes, em outro lugar e independentemente”, isto
é, sob a dominagdio do complexo das formagdes ideolégicas” (PECHEUX, 2015,
p-149).

Pécheux (2015), assim, define a importancia o interdiscurso como algo que fala
antes, em outro lugar e independentemente. Com essa defini¢do, o autor procura mostrar que
ha uma preocupacdo em resgatar discursos ja utilizados, um jd difo anterior e exterior,
independente do sujeito.

Na proxima sec¢do trataremos da memoria social.

2.4 Memoria Social

A memdria social ¢ uma vivéncia do passado que resgata seus efeitos de sentidos em
discurso do presente, como uma forma de continuidade. De acordo com o pensamento de
Nora (1993, p. 15) o que chamamos de memoria social é composta de materiais que por
algum motivo nos ¢ importante, repertorio insondavel, multiplo e lento as mudangas,
mantendo os vinculos com aquilo que poderiamos ter alguma necessidade.

Nora (1993, p.15) observa que a medida que desaparece a memoria tradicional, nos

nos sentimos obrigados a acumular religiosamente vestigios, testemunhos, documentos,
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imagens, discursos, sinais visiveis do que foi, como se esse dossié cada vez mais prolifero
devesse se tornar prova na tribuna da historia.

Nora (1993, p. 3) informa que a memodria ¢ um fendmeno sempre atual, um elo
vivido no eterno presente; a histéria ¢ uma representagdo do passado. Porque ¢ efetiva e
magica, a memoria nao se acomoda a detalhes que a confortam; ela se alimenta de lembrancas
vagas, telescoOpicas, globais ou flutuantes, particulares ou simbolicas, sensivel a todas as
transferéncias, cenas, censuras ou projecdes. Nora nos recorda que a memoria social € algo
que estd viva em nosso cotidiano, sujeita a sofrer desvios de sentidos pelas suas influéncias na
sociedade.

O autor enfatiza que;

A memoria ¢ a vida, sempre carregada por grupos vivos e, nesse sentido, ela estd em
permanente evolugdo, aberta a dialética da lembranca e do esquecimento,
inconsciente de suas deformagdes sucessivas, vulneravel a todos os usos ¢
manipulag¢des, susceptivel de longas laténcias e de repentinas revitalizagdes. A
historia € a reconstru¢do sempre problematica e incompleta do que ndo existe mais.
A memoria ¢ um fendmeno sempre atual, um elo vivido no eterno presente [...] ndo
se acomoda a detalhes que confortam; ela se alimenta de lembrangas vagas, globais
ou flutuantes, particulares ou simbodlicas, sensivel a todas as transferéncias (NORA,
1993, p.9).

Pierre Nora nos mostra que ha uma relagao entre o que vivemos e o que se reproduz
da histéria, podendo ser um passado morto, a percep¢ao geral de algo desaparecido. A
esséncia de um discurso depende da mundializacdo e da massificagdo de suas proje¢cdes na
sociedade, uma livre passagem de cristalizagdo e retorno do passado ao presente através de
seu resgate.

Nora observa que “seguimos um ritmo de vida acelerado, que produz um passado
sem criatividade sendo nulo, desaparecendo sentidos” (1993, p. 7). Para o autor as
informagdes em massa fizeram com que muitas memorias marcantes da historia sofressem
desvios e fossem esquecidas. A democratizacdo, o capitalismo midiatico estingue sentidos
produzidos no passado, assim formando um buraco vazio na memoria. Sem o resgate desses
valores, consagrados e presentes nas ideologias, muitos sujeitos podem desaparecer e, com 0
passar dos anos, muitos sentidos que estavam presentes na vida de seus ancestrais,
determinando o que deveria ser dito em cada formacao discursiva no futuro, como seriam os
sentidos das representagcdes ou imagens carregadas de valores cristalizados.

Na se¢do que se segue trataremos da memoria coletiva.

2.5 Memoria Coletiva
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De acordo com o socidlogo francé€s Maurice Halbwachs (1877-1945), a memoria
individual faz parte da coletividade, sendo de essencial valor dar importancia a memoria
singular de um sujeito. A memoria coletiva pode fazer referéncia & memoria de todos dentro
de um grupo, quanto em sociedade.

Halbwachs em sua obra A memodria coletiva (1990), lancada postumamente na
década de 1950, discorre sobre o fendmeno da memoria, enfatizando a importancia da
memoria individual dentro de um grupo, informando e aprimorando com outras referéncias os
sentidos produzidos, ndo pertencentes unicamente ao sujeito, mas a todos dentro do seu
contexto social, influenciando sobre sua memodria e promovendo “uma reconstru¢do do
passado com a ajuda de dados emprestados pelos sujeitos que convivem no mesmo meio,
sendo preparadas por outras reconstrugdes feitas em outras épocas e de onde a imagem se
mostra em transformada” (HALBWACHS, 1990, p. 48).

A memoria, para Halbwachs, ¢ um fendmeno eminentemente coletivo, nao podendo
seus discursos ficarem na dependéncia somente de uma lembranga individual. Assim, a
memoria coletiva ¢ formada a partir das relacdes mantidas e construidas em grupo e a
memoria individual ¢ um ponto de vista dentro da memoria coletiva. O tedrico acentua,
também, a seletividade de toda memoria, bem com seu processo de negociacdo para
conciliacdo entre a memoria coletiva ¢ as individuais, sendo associada ao funcionamento de
um eco de outros discursos na memoria, bem como suas varidveis, que permitem a
manipulacdo do discurso relacionando ao passado comum aos membros de uma coletividade.

Assim, diz o autor,

Dessas combinagdes, algumas sdo extremamente complexas. E por isso que ndo
depende de nos fazé-las reaparecer. E preciso confiar no acaso, aguardar que muitos
sistemas de ondas, nos meios sociais onde nos deslocamos materialmente ou em
pensamento, se cruzem de novo ¢ fagdo vibrar da mesma maneira que outrora o
aparelho registrador que ¢ nossa consciéncia individual (HALBWACHS, 1990,

p.51).

O conceito de memoria coletiva ¢ continuidade, com uma corrente de pensamento
sem limites e faz-se através dos sujeitos que as carrega, € as vivencia em grupos sociais.
Mantendo-se vinculados de alguma maneira socialmente, podendo relembrar o passado e
reconstruir lembrangas segundo Halbwachs (1990, p.47). Para o autor, toda a arte do orador
consiste em dar aqueles que o ouve a ilusdo de que as convicgdes € os sentimentos que ele
desperta ndo lhes foram sugeridos de fora, que eles nasceram dele mesmo, que ele somente
adivinhou o que se elaborava no segredo de suas consciéncias e ndo lhes emprestou mais que

sua voOZz.
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Na concepg¢ao de Halbwachs (1990 p.34) para que nossa memoria se auxilie com as
dos outros, ndo basta que eles nos tragam seus depoimentos, sendo necessario ainda que haja
bastante pontos de contato entre uma e outra para que a lembranca que recordamos possam
ser reconstruidas sobre um fundamento comum. A memoria como fendmeno coletivo e social
vai com o tempo reatualizando o passado, de acordo com a posi¢do que o sujeito ocupa no
grupo no qual esté inserido.

A memoria coletiva se constrdi com as relagdes entre os sujeitos € com quem estd em
volta deles, fornecendo a eles informagdes que compdem sua identidade “na medida em que
cedemos sem resisténcia a uma sugestdo de fora, acreditamos pensar e sentir livremente, €
assim que a maioria das influéncias sociais que obedecemos com mais frequéncias nos
passam despercebidas” (HALBWACHS, 1990 p.47).

A memoria coletiva tem dominios e limitagdes e pode sofrer influéncias de uma série
de fatores, dentre eles a questdo de como o sujeito recorda tal fato, como esteve presente em
seus discursos e se o meio onde vive o faz recordar. De acordo com Halbwachs, “fazemos
apelos aos testemunhos para fortalecer ou debilitar mas também para completar, o que
sabemos de um evento do qual estamos j& informados de alguma forma [...] (HALBWACH,
1990 p.25). Assim, a memoria que atravessa os discursos € necessaria ndo sO para
relembrarmos algo em fun¢do do passado, mas de trata-lo em seu momento de acontecimento.

A memoria coletiva tem como suporte as lembrangas do grupo ao qual pertence o
sujeito, sendo comum a todos eles e complementada pelos discursos de diferentes niveis de
intensidade em cada um, produzindo efeitos de sentido diferentes ¢ mudando de acordo com o
acontecimento, pelas relagdes de poder pré-estabelecidas. Assim, “a sucessao de lembrangas,
mesmo daquelas que sd@o mais pessoais resultam da fusdo de tantos elementos diversos e
separados” (HALBWACHS, 1990, p. 51).

E preciso que haja sentidos nas relagdes de lembrancas dos sujeitos para que possam
se completar, formando uma lembranga logica que contenham pontos de lembrangas em
comum com recordagdes Unicas. O sujeita precisa vivenciar as lembrangas em grupo, s6 assim
podera manter vivas as experiéncias e efeitos de sentido produzidos pelos discursos
recuperados, podendo sustentd-los por muito tempo (Idem).

A memoria coletiva € como se fosse um produto de dispositivos interligados, capazes
de se inscrever em praticas geradoras e modificadoras de discursos que deixam suas marcas
em cada sujeito, sendo o sujeito capaz de recordar na medida que pertence a algum grupo

social “recorrendo a testemunhos para reforcar ou enfraquecer e também para considerar o
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que sabemos de um evento sobre o qual ja temos alguma informagdo”(HALBWACHS, 1990,
p.29).

Segundo Halbwachs (1990, p. 59-62) a memoria consegue nos dar uma visdo, como
um ponto pequeno do passado, apanhado num instante, simbolizado em algumas mudancas
bruscas, em alguns avangos dos povos e dos individuos, que sdo lentas evolugdes coletivas. E
desse modo que ela nos apresenta como uma imagem unica e total, sendo as lembrangas
coletivas aplicadas sobre as lembrangas pessoais, tornando-as mais comodas e mais seguras. E
preciso que as lembrancas individuais j& estejam presentes no sujeito, alimentadas pelas
lembrangas do grupo, sendo a memoria funcionaria sem causa. Deste modo, o sujeito é um
instrumento das memorias desse grupo, mesmo quando recorda lembrangas individuais “cada
memoria individual é um ponto de vista sobre a memoria coletiva, este mudando conforme
lugar que ali eu ocupo, e este muda segundo as relacdes que mantenho com outros meios”
(HALBWACHS, 1990 p. 51).

A memoria individual € parte da memoria coletiva, armazenando uma pequena
porcao da lembranga dos fatos que foram vivenciados pelo grupo, absorvendo as informacgdes
sociais que o influenciam, enquanto sujeito pertencente aquele grupo, por meio de intuigdes
que os representam. O sujeito um instrumento das memorias que ele vivencia em conjunto
com outros, mesmo se recordando individualmente. Hawlbwachs enfatiza que o meio social ¢

essencial nas recordacdes, do resgate as lembrancgas. De acordo com essa perspectiva;

Nossas lembrangas permanecem coletivas e nos sdo lembradas por outros, ainda que
trate de eventos em que somente nos estivemos envolvidos e objetos que somente
ndés vimos. Isso porque acontece porque jamais estamos sos. Ndo € preciso que
outros estejam presentes, materialmente distintos de nos, porque sempre levamos
conosco certa quantidade de pessoas que ndo se confundem (HALBWACHS, 1990,
p.26).

Halbwachs (1990) enfatiza que a memoria coletiva estad sempre se baseando em fatos
e acontecimentos vivenciados em grupo, sendo escolhida e classificada em cada lembranca
pertencente aos sujeitos, baseada em momentos. Essas lembrancas podem fazer com que o
sujeito recorde acontecimentos de viagens ou de como vivenciou sua infancia, ao ver
novamente o lugar onde passou, por exemplo, uma parte dela.

Halbwachs (1990) ressalta como se da essa memoria coletiva. Segundo o teodrico a

memoria coletiva é semelhante a;

Uma corrente de pensamentos continuo, nao sendo artificial retendo do passado
aquilo que ainda esta vivo ou capaz de viver na consciéncia do grupo que a mantém,
ultrapassando os limites deste grupo quando um periodo deixa de interessar ao
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periodo seguinte, ndo € um mesmo grupo que esquece uma parte de seu passado: ha,
na realidade, dois grupos que se sucedem (HALBWACHS, 1990, p.81-2).

O autor assinala, ainda, que ¢ necessario que o sujeito se reconheca dentro da historia
desse grupo ndo sendo possivel a um Unico sujeito ter a capacidade de construir uma
experiéncia e nem manter qualquer tipo de registro fora de um grupo social. Toda a sociedade
a qual ele pertence o influencia em sua memoria, construindo vestigios ou impressoes de
determinados momentos vividos em grupo e cumprindo um papel de destaque em
atualizagdes e complementos das lembrangas individuais, cada um ocupando um espago de
contribuicdo com uma configuragdo especifica criada pelo cruzamento de diferentes forgas
sociais.

No capitulo III, a seguir, passaremos a analisar o corpus desta pesquisa, constituido

por cinco pecas publicitarias, extraidas da midia, cujas tematicas envolvem o sujeito feminino.
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CAPITULO 11T
ANALISE DE CINCO PECAS PUBPICITARIAS: CONDICQES DE PRODUCAO,
EFEITOS DE SENTIDO, FORMACAQO DISCURSIVA, MEMORIA DISCURSIVA E
POSICAO-SUJEITO

Neste capitulo analisaremos algumas regularidades discursivas, presentes em cinco
pecas publicitarias extraidas da midia, cuja temdtica trata do sujeito feminino, assim como as
ideologias que atravessam os textos pictoricos analisados. Procuremos evidenciar no corpus
escolhido, questdes como concisdes de producgdo, efeitos de sentido, formagao discursiva,
memoria discursiva e posicao-sujeito a partir das formagdes discursivas nas quais os sujeitos
enunciadores se inscrevem, explicitadas pela teoria da Andlise do Discurso (AD) que subsidia
este estudo.

O corpus deste trabalho foi coletado na Internet no site: Node Oito com propagandas
absurdas passado e atuais € Wordpress Gender Inequality in advertisements / e Fiat Idea:
Nova campanha “inverte” papéis do homem e da mulher e é construido por propagandas
veiculadas em jornais e revistas entre os anos de 1974, 1960 e 2011. Produzidas em condigdes
socio- historico-Ideologicas diferentes.

3.1 Condicoes de producio e efeitos de sentido, formacao discursiva, memoria discursiva
e posiciao-sujeito nas pecas publicitarias 1 e 2

Pécheux e Fuchs em artigo publicado em 1975 (2010) observam que na
constituicdo dos sentidos de um discurso irdo intervir condi¢oes de produgdo especificas que
posicionardo os sujeitos € 0s objetos do discurso a partir de lugares determinados na estrutura
social. O modo como o sujeito ocupa esse lugar ndo lhe ¢ acessivel, pois ¢ determinado pela
ideologia, responsavel pela constituicao dos sujeitos e dos sentidos.

Courtine, discipulo de Pécheux, (2006) definira o discurso como um ‘“‘enunciado
emitido sob condi¢des de producdo definidas” (COURTINE, 2006, p. 64). Segundo o teorico,
para se compreender a definicdo de condi¢oes de produgdo € preciso considerar algumas
operagdes proprias de uma andlise em AD, assim como o objeto que ela manipula, desde as
operagdes inerentes a delimitagdo do corpus discursivo, até o tratamento dado a esse conjunto
de informagdes (Idem, p. 63). Delimitar o corpus implica “fechar” um espago discursivo, de
modo a trabalhar com enunciados finitos em um espago discursivo limitado. A partir desse
momento busca-se a caracterizagdo do enunciado, por meio da escolha de um procedimento
linguistico (método), que ird determinar as relagdes presentes na rede de formulacdes do

discurso.
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Deve-se considerar, ainda, as relagcdes de linguagem com as situagdes provenientes
do exterior, da situagdo discursiva concreta. Nessa correspondéncia, identifica-se o sujeito
discursivo tratando-o como ponto de convergéncia onde linguagem e ideologia se encontram
e se mesclam.

Outra questdo a se considerar € que o sujeito discursivo tem uma natureza social,
portanto deve ser compreendido na perspectiva de interagir num espago coletivo. E, portanto,
marcado por uma heterogeneidade decorrente de situacdes de interagdo social, em diferentes
instancias da sociedade. Esse sujeito possui uma natureza histdrica, social e descentrada. E
historico na perspectiva que interage com o mundo que o cerca; social na medida em que
participa de um mesmo espago coletivo e descentrado porque ¢ afetado, em sua constituicao,
pela ideologia e pelo inconsciente.

Deve-se considerar, ainda, os processos de dominacdo ideoldgica presentes nos
discursos, ou seja, da “[...] interpelacdo ou subjetiva¢do do sujeito falante pelo sujeito
ideoldégico” (COURTINE, 2006, p. 82). Esse processo ¢ responsavel, muitas vezes, pela
apropriacdo de discursos por sujeitos que deles se utilizam a sua maneira, fragmentando-os,
criando armadilhas interpretativas e preconceitos.

A historia participa desse processo ligada a maneira como os acontecimentos
significam para os sujeitos, de acordo com as suas posi¢des politico-ideologicas e de acordo
com as formagdes discursivas (FD) nas quais se inscrevem.

As condigoes de produgdo referem-se, assim, aos elementos que derivam da
organiza¢do da sociedade, com suas instituicdes e modos de representacdo. Os sentidos em
uma sociedade organizam-se com base nas atividades linguageiras dos sujeitos durante
processos de trocas sociais, constituindo-se num processo de natureza simbdlica. Durante esse
processo de construcdo ¢ importante observar como os sujeitos representam seus valores
sociais.

Quanto aos efeitos de sentido, na obra Semdntica e discurso: uma critica a
afirmagdo do obvio o conceito ja aparece determinado pela posicdo ideoldgica que no jogo
historico no qual as palavras e proposigdes sao produzidas. Nessa obra Pécheux afirma que:

[...] as palavras, expressdes, proposi¢cdes etc., mudam de sentido segundo as
posicdes sustentadas por aqueles que as empregam, o quer dizer que elas adquirem
seu sentido em referéncia a essas posigdes, isto ¢, em referéncia as formacdes
ideologicas (PECHEUX, [1975], 2014, p.146-7).

Partindo das afirmacdes de Pécheux, passamos a analisar as pegas publicitarias

escolhidas como corpus deste estudo buscando verificar primeiramente as condi¢des de
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produgdo e os efeitos de sentido instaurados nos discursos imagéticos. Na sequéncia,
analisaremos as formagdes discursivas nas quais os discursos se inscrevem e tracos da
memoria discursiva em seu duplo viés: como um espaco de repeticdo de jd-ditos
(interdiscurso) e na perspectiva do deslizamento de sentidos.
a) Propagandas 1 e 2

Figura 1

Figura 2

Fonte; http://nodeoito.com/propagandas-absurdas-passado-e-atuais


http://nodeoito.com/propagandas-absurdas-passado-e-atuais
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As figuras 1 e 2 retratam dois anuncios publicitarios concebidos para a venda de
produtos como sapatos, relogios, bolsas, 6culos e cintos. As duas pecas publicitarias foram
produzidas em condi¢des de produgao diferentes.

A figural foi criada em 1974, esta pega publicitaria ¢ um anuncio para os cal¢ados
Weyenberg Massagic uma versdo deste anuncio foi reimpressa pela revista Playboy. O
anuncio usa imagens e textos criados a partir de um jogo entre o fora e o dentro, o esconde € o
mostra para sugerir que se os homens comprarem o sapato da Weyenberg Massagic as
mulheres ficardo encantadas, a seus pés, ou seja, no chao.

Na parte superior da pega ha um pequeno texto escrito em inglés, em que se 1€: ‘keep
her where she belongs’. Traduzindo em Portugués seria algo como, “Mantenha-a onde ¢ o seu
lugar.” Na parte central da propaganda aparece uma mulher branca, de cabelos louros,
médios, com os ombros a mostra, aparentando estar nua deitada no chdo, com um leve e
delicado sorriso nos labios, contemplando fixamente um sapato masculino. O olhar ¢ de
admiracdo, sensualidade, passividade e fascinio, como se estivesse se sentindo bem naquele
lugar, rente ao solo e préxima ao sapato.

A propaganda em andlise utiliza-se da imagem do corpo feminino situado em
posicdo subalterna, criando efeitos de sentido opostos. De um lado, a imagem do sapato
instaura o efeito de poder e dominagdo, proprios de uma sociedade patriarcal que impde ao
sujeito masculino o papel de provedor, de chefe, de poder e de forca. De outro, a imagem do
corpo feminino parcialmente nu, no chado, instaura o efeito de sentido de subjugacao,
fraqueza, submissdo e dependéncia. Esse discurso imagético cria no interlocutor a ilusdo de
que as mulheres sdo escravas sexuais e que estardo aos pés dos homens que utilizarem os
sapatos da marca. Alguns detalhes na propaganda orientam a percepc¢ao do interlocutor para
os sapatos: o vazio de detalhes na parte de tras da propaganda, os sapatos em primeiro plano,
o proprio olhar de admira¢do da mulher para o objeto de desejo, tudo direciona o olhar do
interlocutor para o sapato. A auséncia de uma relacdo logica entre o produto que esta sendo
vendido e o sujeito feminino exposto mostra que ela esta ali apenas como um objeto
decorativo. O corpo do sujeito feminino, assim, assume um simbologismo sexual marcado
pelo erotismo que ajuda a vender o produto.

Quanto ao slogan “Mantenha-a onde ¢ o seu lugar!”, exibido acima do corpo ni

feminino, instaura um efeito de sentido de submissdo, desprestigio, desvalorizagdo,
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depreciagdao e menosprezo, garantido pela escolha dos itens lexicais keep her e she belong que
indicam que os sujeitos femininos, de modo geral devem ser mantidos em posi¢ao subalterna,
subjugados ao sujeito masculino. O olhar languido, condescendente, passivo e a posi¢cdo em
que esta deitada reforca o efeito de sentido de submissdo, como se ela fosse um animal de
estimacao aos pés e sob a posse de um dono.

O corpo feminino nu na propaganda forja, portanto, sentidos individuais e sociais,
pois, desvinculado totalmente do produto que ajuda vender, funciona no discurso imagético
apenas como um enfeite para estimular o desejo dos homens, aos quais a propaganda se
dirige. Nesse aspecto ¢ um discurso abusivo e sexista, pois associa a imagem feminina a de
uma escrava sexual, criando efeitos de sentido de possibilidade a partir da imagem de um
corpo feminino ni vinculado a um modelo de sapato, que promete toda oferta de
oportunidades, além de sugestdes de acesso facil a uma vantagem.

E interessante observar que o anel na mio do sujeito feminino é da mesma cor do
sapato. Nosso gesto de interpretacdo permite entendé-lo como um acessorio que cria uma
relacdo discursiva de pertencimento instaurada com quem comprou o sapato, criando o efeito
de uma propriedade que pode ser substituida.

Apesar do carater abusivo e sexista do discurso analisado, o sorriso tranquilo do
sujeito feminino revela passividade em relacao ao aviltamento, reforcando a ideia de que na
década de 70 o desrespeito aos sujeitos femininos era tolerado pela sociedade e pelas proprias
mulheres.

A figura 1 retrata, portanto, o sujeito feminino assujeitado a ideologia dominante da
época, em posicao subalterna, objetificado, ocupando um lugar inferior na sociedade.

Pécheux (2010a, p. 81-2) nos ajuda a entender esse lugar subalterno, explicito na
figura 1, quando menciona o sujeito como uma posic¢ao social, passivel a um jogo de imagens
que atravessam a sociedade. Para o tedrico, ha lugares que sdo colocados em jogo na estrutura
das sociedades. Pécheux analisa esses lugares como formagoes imagindarias, designando-os
como regras de projecdo que estabelecem relacdes entre as situagdes dos protagonistas do
discurso e suas posigdes sociais. Esses lugares, para Pécheux, estdo representados nos
discursos, de modo que os sujeitos estabelecem lugares a si e aos outros, de acordo com a
imagem que fazem do seu proprio lugar e do lugar do outro. Compreendidas como
mecanismos de funcionamento discursivo as formagodes imagindrias nao se relacionam aos

lugares empiricos nos quais os sujeitos se inscrevem, mas as imagens que delineiam no
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interior das relagcdes sociais € que os inscrevem como sujeitos discursivos a partir de suas
projegdes.

Deste modo, apesar de que na década de 70 do século XX as mudangas tecnoldgicas,
decorrentes da industrializagdo em diversos paises do mundo, acentuaram a participagdo do
sujeito feminino no mercado de trabalho, desencadeando profundas transformagdes nos
padrdes de comportamento e da valorizacdo do papel da mulher na sociedade (CABRAL,
[s.d], p. 1), em muitos paises o lugar social da mulher ainda permaneceu o de dona de casa
e/ou de objeto sexual. Ao homem cabia prover o sustento do lar e a mulher, cuidar dos filhos
e da familia. Assim, € possivel encontrar, em muitas propagandas da época, sujeitos femininos
representados de maneira subserviente ou retratados como objetos sexuais. Essas posicoes
sociais podem ser simbolizadas pelas imagens teorizadas por Pécheux (2010a, p. 82) como
IA(B) e IA(A) que remetem as seguintes interrogacdes: Quem é ele (a) para que eu lhe fale
assim? e Quem sou eu para lhe falar assim? Deste modo, a imagem de subserviéncia
observada na figura 1 pode ser interpretada como decorrente do processo historico de
submissao feminina, um fenomeno historicamente construido em virtude do modelo patriarcal
de sociedade que marca o dominio do homem sobre o sujeito e o corpo feminino.

Na figura 2, retirada do site da “Node oito propagandas absurdas do passado e
atuais” a tonalidade da cor alaranjada ao fundo da imagem contrasta com o corpo bronzeado
do sujeito feminino que estd no centro da propaganda, destacando a sua cor morena. A
imagem trabalha novamente o jogo de mostrar e esconder, ostentando o corpo de um sujeito
feminino sem roupas e recoberta parcialmente por acessérios, a maioria masculinos, que
encontram-se apoiados em seu corpo.

A posic¢ao do sujeito feminino ¢ quadripede, com as maos e os joelhos apoiados no
chdo. A tonalidade azul e laranja das bolsas que rodeiam o sujeito, destaca e recobre uma
parte do corpo, refor¢cando o jogo obliquo de revelar/esconder. Um sapato masculino na cor
preta, apoiado nas nadegas cria um efeito de sentido de apelo sexual, assim como a propria
posicao fisica em que o sujeito feminino se encontra. A escolha dessas cores escuras ndo sao
ao acaso, mas sdo escolhidas para destacar as partes sensuais do corpo, estabelecendo uma
conotacao erotica.

O rosto esta cuidadosamente escondido por uma parte de seu longo cabelo preto. A
mulher estd posicionada de uma maneira que so deixa a vista o queixo e um lado da sua face.
O rosto estd com um semblante sério e imdvel como se fosse mais um objeto integrante

daquele conjunto de produtos que estdo sendo oferecidos a compra. Em cima de sua cabeca
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esta ao lado de um par de ténis de cor azul, e suas maos estdo apoiadas dentro de um ténis
vermelho, masculino. Ha duas bolsas logo a baixo de seu corpo, uma azul escura e a outra
laranjada. Sobre seu corpo nll had trés cintos e em cima de suas costas hd outro sapato
masculino azul.

Para além do corpo feminino nu, utilizado como cabide para vender os produtos
mencionados, o que chama a atengdo nesta peca publicitaria € o sujeito feminino com o rosto
encoberto, quase como se fosse um sujeito sem face.

Na sociedade do século XXI, caracterizada pela intensa atividade dos sujeitos nas
redes sociais, a imagem do rosto humano ganha especial importancia, fato que pode ser
medido pela repercussao publica conferida as imagens dos sujeitos, medida pelo nimero de
likes que consegue somar nas redes. Segundo Anchieta ([s; d, p. 1 apud ELIAS, 1994, p. 155),
ndo ter um rosto ou ter a face negada/escondida ¢ um dos estigmas mais dramaticos para os
sujeitos na sociedade atual, uma vez que torna a imagem pessoal um fardo dificil de ser
carregado, inviabilizando oportunidades de aceitacao, trabalho e afeto no intercambio social.
A singularidade do rosto ¢ um trago exclusivamente humano, pois os outros animais nao
apresentam essa distingdo. Deste modo, a visibilidade do rosto ¢, contemporaneamente, o
direito mais extremo dos sujeitos modernos, pois garante a propria identificagdo do eu.

A partir do que precede e de nossa fomada de posi¢do como analistas, concluimos
que a invisibilidade/recobrimento do rosto do sujeito feminino, na figura 2, constitui-se em
negacdo da propria identidade desse sujeito para a sociedade. Neste aspecto, o sujeito
feminino, na peca analisada, ¢ vitima de violéncia simbolica ao ter a exposi¢do de seu rosto
negada, uma vez que a possibilidade da existéncia do olhar do outro (outro sujeito) ¢ que
permite a identificagdo mutua e ao mesmo tempo distingue os sujeitos em sua singularidade.

Continuando a descri¢ao da figura 2, observa-se na coxa direita do sujeito feminino
dois oculos escuros e um relogio amarelo. Sobre o seu corpo ha varios cintos, sapatos e
destaca-se um ténis sobre sua cabega. Todo esse discurso imagético compde um conjunto de
caracteristicas que constroem efeitos de sentido cristalizados na sociedade, tais como o de
objetificacdo do sujeito feminino, de subjugacdo, submissdo e dependéncia, semelhante ao
analisado na figura 1. A posi¢do em que o sujeito feminino se encontra (quadripede) e o ténis
sobre sua cabega instauram o efeito de sentido de servilismo sexual.

E importante destacar que em ambas as propagandas a mulher retratada ¢ magra,

com corpo bem definido, aparentando ser um objeto de seducdo. Deste modo, nas duas
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imagens o corpo ¢ indicativo do padrdo de beleza avaliado positivamente na sociedade
moderna.

O culto ao corpo e o prazer em exibi-lo ¢ uma caracteristica comum na sociedade dos
séculos XX e XXI. Na década de 70 a exposicdo era mais discreta, num jogo obliquo de
mostrar/esconder, conforme pode-se observar na figura 1. Entretanto, o culto ao corpo, as
formas perfeitas ja comecava a aparecer nos anuncios daquela década (1970), respaldado pela
revolucdo feminina e pela conquista das liberdades sexuais.

Nos anos 80 e 90 a preocupacdo com a estética do corpo e com a saude comeca a
lotar as academias. O corpo feminino moldado com muitas aulas de gindstica aerdbica,
musculacdo e dietas comeca a povoar o imaginario social criando um novo padrdo a ser
atingido. As propagandas da época exibem um sujeito feminino magro, musculoso e
androgino, performance conseguida a troco de muita ginastica e inibidores de apetites. Ter um
corpo fora dos padrdes de beleza, exibir algumas gordurinhas passou a simbolizar desleixo e
falta de investimento sobre si mesmo. A valorizacao da imagem pessoal, a responsabilidade
sobre a forma fisica passou a ser confundida com a instauragdo da propria identidade. O
sujeito feminino passou a acreditar que a sua subjetividade estd inscrita em sua forma fisica,
de modo que cuidar do corpo para ser exibido tornou-se obsessdo e motivo de orgulho. Neste
aspecto, a exibicdo de um corpo enxuto, totalmente ni, conforme se vé na figura 2, ndo ¢
considerado obsceno. O censuravel, dependendo das condi¢cdes de produgdo, ¢ a exibi¢dao de
um corpo sem curvas definidas, avantajado, contrario aos padrdes de beleza estabelecidos
pela sociedade.

Deste modo, a peca publicitaria em analise apela para a exibicdo de um corpo belo e
sensual, como na figura 2, visando a comercializagdo de produtos. A associagdo entre as
imagens do corpo enxuto nu e a compra de determinado produto ¢ um apelo ao sucesso e ao
prazer, pois aguga os sentidos e chama a atengao.

Apesar de ter rompido padrdes e ter ganhado espaco na sociedade, o sujeito
feminino, entretanto, continuou a ser explorado pela publicidade que vislumbrou o poder de
compra ¢ influéncia desse novo sujeito, que saiu do papel de dona de casa para ocupar o
espaco do mercado de trabalho, da politica e de outras profissdes antes ocupadas apenas por
homens. Deste modo, a publicidade passou a utilizar imagem do sujeito feminino para a
venda de produtos diversos, conforme se observa na figura 2. Em muitas pegas publicitarias,
cria-se e vende-se a imagem de uma supermulher, que acumula uma tripla jornada de

trabalho, dentro e fora de casa, e tem que estar sempre linda, bem vestida e feliz. Esse efeito
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de sentido chega ao século XXI e irrompe nas propagandas atuais por meio da imagem da
femme fatale que predomina nas propagandas contemporaneas.

De modo geral, portanto, as duas pecas publicitarias manipulam de modo estratégico
o uso do corpo dos sujeitos femininos, buscando instigar o consumo dos produtos, usando as
imagens e suas representagdes no imaginario dos interlocutores para incentivar a venda. Deste
modo, o efeito de sentidos criado pelo corpo se une ao universo do consumo € aos interesses
do mercado.

3.2 Formaciao ideoldgica, formacio discursiva, posi¢des-sujeito e memoria nas pecas
publicitarias 1 e 2
Os conceitos de formacao ideoldgica e formacao discursiva ja estavam presentes na

obra de Pécheux desde seus primeiros artigos, associados as nogdes advindas do materialismo
histérico. O conceito de formagdo ideologica serd caracterizado em artigo escrito por
Pécheux, Henry e Haroche como “[...] um conjunto complexo de atitudes e representacdes
[que] se relacionam mais ou menos a ‘posi¢cdes de classe’ em conflito umas com as outras”
(HAROCHE; PECHEUX; HENRY, 2008, apud PECHEUX, 2010b, p. 163). Essas formagdes
ideoldgicas, de acordo com os autores “[...] comportam [...] uma ou varias formagdes
discursivas interligadas que determinam o que pode e deve ser dito [...] a partir de uma
posicao dada numa conjuntura [...]" (Idem, p. 164).

Os conceitos de formacgdes ideologica e discursiva serdo aprofundadas em artigo de
1975, A propdsito da andlise automatica do discurso: atualiza¢do e perspectivas, produzido
por Pécheux em parceria com Catherine Fuchs e aparecerdo também na obra “Seméantica e
Discurso”. Nessa 3* fase da AD (em Semantica e Discurso) a formagdo discursiva aparecera
como o lugar da constitui¢do dos sujeitos e dos sentidos, sendo definida por Pécheux, como
“[...] aquilo que numa formagdo ideologica dada, isto €, a partir de uma posi¢do dada numa
conjuntura dada, [...] determina o que pode e deve ser dito [...]” (PECHEUX, [1975], 2009, p.
147).

Quanto a questao da memoria discursiva, a no¢ao aparece na obra Papel da memoria,
de 1983. Nesta obra Pécheux observa que a memoria discursiva “[...] seria aquilo que, face a
um texto que surge como acontecimento a ler, vem restabelecer os implicitos ([...] os pré-
construidos [...] discursos transversos) de que sua leitura necessita” (PECHEUX [1983],
2010d, p. 52). Todavia essa rede de implicitos, que a primeira vista, poderia dar a impressao
que irrompe de forma estavel e sedimentada no acontecimento, na perspectiva de uma
repeticdo ou regularizagdo é sempre suscetivel de ruir ante o peso de um acontecimento

discursivo novo, que desmancha a aparente regularizagao.
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Assim, ocorre sempre um jogo de forca na memoria, que irrompe sob o choque do
acontecimento. Esse jogo de forca ou mantém a regulariza¢do anterior e os implicitos que ela
veicula ou, ao contrério, desregula, perturbando toda a rede de implicitos (PECHEUX [1983],
2010d, p. 53). Em outras palavras, a memoria discursiva pode ser compreendida com um
espaco onde existe a repeticdo de sentidos (jad ditos) e que sdo retomados pelo sujeito, mas
também ¢ um espaco de deslizamento de sentidos, na perspectiva de um acontecimento novo.

Ainda, segundo Pécheux (2011, p.157), a referéncia discursiva de um objeto ¢
sempre construida em formagdes discursivas (técnicas, morais, politicas) que combinam seus
efeitos de interdiscurso. Assim, a produgdo discursiva de um objeto ideoldgico como o corpo,
por exemplo, € politicamente sobre determinada, ou seja, diante de uma ampla gama de
sentidos possiveis para o corpo, ¢ a inscri¢do dos sujeitos (interlocutores) em uma ou outra
formacdo discursiva que ira determinar seu sentido. Isto acontece pelo fato de que algo fala
(¢a parle) sempre antes, em outro lugar ¢ independentemente, sempre sob a dominagdo do
complexo das formagdes ideologicas.

No discurso imagético das duas pegas publicitarias identificamos efeitos de sentido
semelhantes em torno da exploragdo apelativa da sensualidade do sujeito feminino. A imagem
do sujeito feminino ¢ exibida proxima ao chdo (na figura 1) e em posi¢do quadripede (na
figura 2) reforcam o efeito de sentido de que sua existéncia esta ligada a submissdo e ao
prazer. Verificamos que embora os dois antincios publicitarios sejam de épocas diferentes, os
efeitos de sentido de desprestigio, desvalorizacdo e depreciagao se repetem nos dois discursos
imagéticos, aproximando-os. A partir dessas aproximacdes e dos mesmos efeitos de sentido,

individuaremos as duas pecas publicitarias na mesma formagao discursiva FD1, a seguir:

Peca Publicitaria 1 DI

Peca Publicitaria 2
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FD1 -  Inscreve todos os discursos imagéticos que
sdo atravessados pela ideologia patriarcal. A principal

caracteristica dessa ideologia ¢ a supremacia do sujeito

masculino nas relagdes sociais.

Em Semdntica e discurso: uma critica a afirmagdo do obvio Pécheux ira refletir em
torno da posicdo dos sujeitos pautado na perspectiva de “[...] palavras, expressdes,
proposi¢des etc., [que] mudam de sentido segundo as posicdes sustentadas por aqueles que as
empregam [...]” (PECHEUX, [1975], 2009, p. 146-7). Courtine (2009, p. 88), aluno de
Pécheux, definird posi¢cdo-sujeito como “[...] uma relacdo determinada que se estabelece em
uma formulagdo entre um sujeito enunciador e o sujeito do saber de uma dada FD”.

A partir dessas defini¢des e na perspectiva da analise do corpus, podemos observar
que o funcionamento semelhante dos dois discursos imagéticos nos permite verificar a mesma
posicdo-sujeito feminina atravessada pelo efeito de submissdo, de subjugagdo. Para efeito
deste estudo esta posi¢do-sujeito submissa, subjugada e subserviente serd denominada PS1,

podendo ser representada conforme consta a seguir:

Peca Publicitaria 1

PS1

Peca publicitaria 2

PS1 - Inscreve todos os sujeitos femininos atravessados pelo efeito de

sentido de submissao e subjugacgao.
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Deste modo, concluimos que, embora as duas pecas publicitarias sejam produzidas
em condi¢des de producao diferentes, ambas se inscrevem na mesa formagdo discursiva
(FD1) e na mesma posicao-sujeito (PS1). O que aproxima esses dois discursos sdo os efeitos
de sentido semelhantes.

Outra questao a se considerar ¢ que embora produzidas em diferentes condigoes de
producdo, as duas pecas publicitarias sdo atravessadas pela mesma ideologia patriarcal
presente ainda em muitos paises e, também, no Brasil desde o periodo colonial. Essa ideologia
que atravessou a Colonia, o Império e a Republica brasileira foi responsavel pela perpetuacao
da cultura da violéncia contra a mulher na medida em que considerava o homem como chefe
da familia e detentor da posse integral da esposa, filhos, escravos, etc., subjugando esses
sujeitos em todos os campos da vida pessoal e social. O codigo civil e penal brasileiro
garantiu, ao longo de sua historia, a posse do sujeito feminino pelo homem e a perpetuacao
das diferengas sociais entre homens e mulheres e, mesmo com a atual Constituicdo (de 1988)
garantindo a igualdade entre os sujeitos, a desigualdade ainda permanece presente na
sociedade.

O atravessamento ideologico reconhecido nas duas propagandas ¢ explicado por
Pécheux (2010) na obra Semdntica e Discurso, na qual o tedrico ira enfatizar o papel da
ideologia e do inconsciente nas producoes discursivas e na constitui¢do do sujeito. De acordo
com Pécheux, o discurso dos sujeitos se constitui a partir de formulagdes provenientes de
outros discursos, que emergem na exterioridade, e sdo produzidos no interior de uma
formacao discursiva (FD) com a qual o sujeito se identifica. O discurso do sujeito se relaciona
ao inderdiscurso que fornece elementos pré-construidos que o sustentam.

Quanto aos pré-construidos, um dos elementos do interdiscurso, correspondem ao
sempre jd ai da interpelagio ideologica (PECHEUX, 2010, p. 151) que impde a realidade e
seus sentidos aos sujeitos. Isso reitera o fato de que em todo discurso “[...] algo fala (¢a parle)
sempre antes, em outro lugar e independentemente” (Ildem, p. 149). O interdiscurso
considerado desse modo equivale, assim, ao ja-dito (Idem, p. 154).

Com base na teoria de Pécheux mencionada observamos que as pegas publicitarias 1
e 2 sdo atravessadas por jd ditos que correspondem ao sempre ld da ideologia patriarcal.
Verificamos, assim, a recorréncia de efeitos de subserviéncia do sujeito feminino ressoando

de modo semelhante, parecendo reformulagdes de um mesmo discurso ou parafrases de um
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mesmo dizer. Esse discurso parafrastico atravessa o tempo, vinculado & mesma rede de
sentidos, gracas ao interdiscurso, permanecendo nas formulagdes publicitdrias e sendo
reproduzido instantaneamente através do efeifo da memoria discursiva.

O interdiscurso pelo viés da estabilizacdo de sentidos opera com manifestagdes
machistas, de coisificagdo do corpo feminino e submissdes sexuais, supondo nas duas
propagandas a superioridade masculina dentro de um universo que desvaloriza o bem estar e
desrespeita o sujeito feminino.

Na sequéncia, analisaremos as pecas publicitarias 3 e 4.

3.3 Analise das pecas publicitarias 3 e 4: condicées de producao, efeitos de sentido,
formacao discursiva, memoria discursiva e posicao-sujeito
Figura 3
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Figura 4

Figura 4: Fonte: http://nodeoito.com/propagandas-absurdas-passado-e-atuais/

Nas campanhas publicitarias 3 e 4 também identificamos um discurso imagético
atravessado pela ideologia propria de uma cultura erotizada, impregnada no imagindrio da
sociedade. A industria de marketing, com influéncia do capitalismo, faz com que a
mercantilizacdo do corpo da figura feminina, nas campanhas 3 e 4, instaure efeitos de sentido
de incentivo ao estupro, conforme veremos a seguir.

A campanha publicitaria 3, datada do final dos anos 1960, ¢ originaria de
Broomsticks Pants, uma empresa conhecida por anuncios altamente controversos, dos anos
60, por envolver jogos, refere-se a propaganda de um estilo de calcas sociais muito usado na
época. A peca publicitaria exibe uma mulher ao centro, de cor branca, padrdo de beleza
valorizado na época, sendo segurada por cinco homens que formam um circulo em volta dela.
O funcionamento do discurso imagético constrdi efeitos de sentido de dominagdo do sujeito
feminino pelos sujeitos homens, uma apologia ao estrupo e ao erotismo, com extremo
emprego de violéncia e submissdo da mulher.

Na cena discursiva, o corpo feminino ¢ igualado a um prémio ao qual tem direito os
sujeitos masculinos que compraram aquelas calgas e que, portanto, podem jogar e ter a sua
oportunidade de tocar na mulher. O discurso imagético constroi efeitos de que usar as calgas
tornam os sujeitos masculinos vencedores, privilegiados e aptos a participarem desse jogo
sensual de poder sobre o corpo da mulher, seja ela quem for, que é exibido semind, como um

objeto de conquista, uma compensagdo pela compra do produto.
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Os cabelos do sujeito feminino estdo revoltos, sinalizando que ela estd sofrendo uma
limitagdo de movimentos por parte dos cinco sujeitos masculinos, que também sorriem
enquanto a seguram, criando um efeito de sentido de brincadeira, troga, chacota, gracejo da
reacdo feminina que aparenta gostar de estar participando do jogo.

Todos os sujeitos masculinos estdo vestindo cal¢as da marca anunciada, Broomsticks.
Trés sujeitos masculinos usam calgas de cores claras e dois, de cores escuras. Todos vestem
blusas de gola alta, brancas. Nota-se que as cores das roupas da propaganda sdo
cuidadosamente escolhidas buscando ndo ofuscar e ndao desviar o centro da atencdo, que deve
ser direcionado ao corpo feminino enxuto e a logomarca.

Novamente, nessa peca publicitaria destaca-se um sujeito feminino com o rosto
encoberto pelos cabelos, quase sem face, fato que, conforme discutimos na se¢ao anterior, tem
relacdo com a negacdo da identidade do sujeito feminino. Essa nega¢ao identitaria é reforcada
por parte do texto da propaganda, acima da logomarca, em que se 1€ “ring around rosie. or
carol. or eleanor, etc”, (“rodeie Rosie, Carol ou Eleonor, etc. [...]”). Neste enunciado a
conjun¢do alternativa “ou” entre os diversos nomes femininos, acompanhada da forma
abreviada “etc”, instaura o efeito de sentido de indiferenca e pouca importancia. Ou seja,
brinque com qualquer uma, ndo importa quem seja. Trata-se, portanto, de um discurso que
estimula o assédio e o estupro as mulheres.

A exemplo das pecas publicitarias 1 e 2, na figura 3 o discurso imagético instaura o
efeito de sentido de um sujeito feminino indefeso, fraco e de facil dominagdo pelos sujeitos
masculinos, forjado por meio de um jogo apelativo, criado pela linguagem verbal e niao verbal
da campanha.

Do ponto de vista da linguagem verbal, observa-se um texto escrito, acima da
logomarca, em que se & “ring around rosie. or carol. or eleanor, etc, fun but vocé can only
play if you wear broomsticks slacks hopsacks, twists, twills, flannels in blends of acrilan and
rayon for permanently pressed good looks. Play styles Game colors. To help make you a
winner. But if you don't want to play our way --- take off our pants and go home”, ou seja,
“rodeie Rosie, Carol ou Eleonor, etc. E divertido, mas vocé sé pode jogar se vocé usar calgas
Broomsticks, calgas de brim, tor¢des, sarjas, flanelas em combinagdes de acrilano e rayon para
ter sempre uma boa aparéncia. Ha varios estilos e cores disponiveis para o jogo, para ajuda-lo
a tornar-se um vencedor. Mas se vocé ndo quer jogar do nosso jeito, tire a calga e va para

casa”. O efeito de sentido instaurado a partir da escolha dos itens lexicais fun (divertito), play
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(jogo) na propaganda é que o assédio sexual é um jogo divertido e estimulante para os
homens, ndo se trata de uma violéncia.

Para reforcar esse sentido de brincadeira, o discurso forte constréi a imagem do
sujeito feminino como participe desse jogo sexy, forjando a ideia de que todos os sujeitos
femininos deveriam se sentir satisfeitos por serem assediadas por homens que usam essa
marca de calgas.

O jogo sensual, que envolve homens e mulheres, poderia acontecer em qualquer
lugar, inclusive no ambiente de trabalho. Neste aspecto, o jogo sugerido instaura efeitos de
sentido de estimulo ao assédio sexual, pratica entdo tolerada pela sociedade, sem repressdo. A
peca publicitaria € atravessada, portanto, por sentidos cristalizados na sociedade, de
supremacia masculina, forjando a ideia que os homens podem escolher a mulher com a qual
desejam “jogar” e mesmo tocar em seu corpo, livremente.

De acordo com Shaun, Schartz (2008 p. 8) “os anuncios fixam contornos identitarios
e dizem ‘como devemos ser’, ‘quem somos’ na vida cotidiana, propondo trocas de
comportamentos”. Ha todo um trabalho envolvido na pratica discursiva para desenvolver e
moldar atitudes e desejos nos sujeitos.

No caso especifico da propaganda em analise, a midia resgata sentidos e discursos ja
ditos por outros sujeitos, em outras épocas, € que se tornam essenciais a sua releitura e
parafraseamento. Esta ¢ uma técnica que aumenta as vendas de um produto, que reforca os
sentidos da supremacia masculina e afirma a satisfacdo dos seus desejos.

Quanto a peca publicitaria 4, foi produzida no ano de 2007 para a marca Dolce &
Gabbana e trata-se de uma campanha de roupas masculinas.

O discurso imagético mostra um sujeito feminino sedutor, vestido com um macacao
curto, preto, justo ao corpo. O corpo do sujeito feminino ¢ enxuto, em conformidade com o
padrdo de beleza celebrado no século XXI que pede padroes estéticos de modelos que portam
corpos magros, esqueléticos, quase anoréxicos. A imagem ressalta a magreza do sujeito
feminino, que usa batom de cor intensa. As pernas do sujeito feminino estdo bronzeadas e ela
usa sandalias de saltos finos e altos, que exaltam sua sensualidade.

A pega publicitaria mostra que o sujeito feminino estd sendo dominado por um dos
quatro sujeitos masculinos que a rodeiam. Um deles esta com as duas maos em seus ombros
for¢ando-a a permanecer deitada no chdo, imével. O rosto do sujeito feminino estd sereno e
com os olhos fechados. O sujeito masculino que a segura com as duas maos esta sem camisa e

exibe um corpo musculoso e bronzeado, também apropriado aos padrdes estéticos legitimados
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no século XXI, que impde aos corpos masculinos a necessidade de ter musculos enormes e
um corpo desprovido de pelos. E interessante observar que para atingir esse padrio de beleza
imposto muitos sujeitos se depilam sistematicamente e tomam anabolizantes, comprometendo
a libido e causando impoténcia sexual.

Continuando a descrever a cena presente no discurso imagético, o sujeito masculino
que segura o sujeito feminino estd com o dorso ni e veste apenas uma calga jeans, da marca
anunciada. Os outros trés sujeitos formam um circulo em torno do sujeito feminino,
semelhante ao visto na peca publicitaria 3. Neste aspecto, constatamos um ja-dito, acionado
pela memoria discursiva, pelo viés do interdiscurso.

Outro sujeito masculino estd bem proximo a mulher observando a cena com as maos
sobre o quadril. Ele também estd sem camisa exibindo o dorso nl, musculoso e depilado. Esta
vestido somente com uma bermuda jeans da marca anunciada.

Os outros dois sujeitos masculinos vestem camisas, cal¢as e um deles, jaqueta jeans,
da marca. As camisas estdo com alguns botdes abertos deixando entrever o térax nl e os
musculos dos sujeitos. Os trés sujeitos mantém os olhares fixos.

As maos do sujeito masculino segurando firmemente os ombros do sujeito feminino,
mantendo-a no chdo, assim como o seu corpo arqueado como se estivesse tentando se livrar
do jugo, constroem um efeito de sentido de subjugacao, de dominacao, de sujeicdo. A boca do
sujeito feminino entre aberta e vermelha, as sanddlias de saltos altos e finos, a roupa colada ao
corpo instauram um efeito de sentido de sensualizagdo, remetendo ao dominio de memoria
discursiva que aciona um discurso jd-dito (interdiscurso).

Em sua totalidade, tal como na peca publicitaria n°® 3, na propaganda 4 identificamos
o atravessamento por parte de uma ideologia patriarcal, ainda presente no século XXI,
fundamentada na posse e dominio do sujeito feminino. Neste discurso imagético semelhante
ao analisado na figura 3, hd o acionamento de um imaginario em que a aquisi¢do do produto
esta associada a saciedade do desejo, um fetiche que envolve a posse e dominio da female
fatale, um arquétipo de sujeito feminino sedutor, ousado e extravagante, dotada de um instinto
sexual indomével, que obceca os sujeitos masculinos. O arquétipo da female fatale ndo ¢
novo, pelo contrario, esse modelo atravessou os tempos e podem ser vistos no cinema, nas
histérias em quadrinhos e, também, em propagandas de diversas épocas.

Semelhante aos sentidos acionados na campanha publicitdria 3, o funcionamento

discursivo da peca publicitiaria 4 instaura efeitos de sentido de sedugdo e subjugacdo
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envolvendo uma mensagem sexista, na qual a mulher € totalmente dominada pelos homens.
Assim, a cena discursiva aciona efeitos de sentido de apologia ao estrupo.

Schaun e Schwartz (2008, p. 2) observam que a violéncia sofrida por sujeitos
femininos vem desde a coloniza¢do brasileira. Naquela época as mulheres negras eram
obrigadas a gerar filhos e a se responsabilizarem pela iniciagdo sexual dos filhos de seu
patrao. Esse papel atribuido aos sujeitos femininos por aquela sociedade patriarcal instaurou
um imaginério preconceituoso em torno das mulheres negras que, mais tarde, também atingiu
as mulheres brancas. Assim os discursos que vinculam sentidos fundamentados no
patriarcalismo, machismo e sexismo nao sdo atuais, mas sobreviveram ao passar dos séculos e
chegaram a contemporaneidade portando sentidos de submissdo e coisificacdo sexual dos
sujeitos femininos. Para os autores citados, “A mercantilizagdo do erotismo veio com a
industria cultural, [...] fruto do desenvolvimento capitalista, que utiliza o desejo e o sonho
como seus principais ingredientes.” (Idem, 2008 p. 9).

Considerando que o funcionamento do sujeito do discurso ¢ associado as suas
praticas discursivas que irdo inscrevé-lo em determinada formacgdo discursiva (FD) com a
qual se identifica e que o constitui como sujeito, observamos que o funcionamento dos
discursos das pecas publicitarias 3 e 4 sdo semelhantes, pois sdo atravessados por efeitos de
sentido de dominagdo, subalternidade e submissado frutos da ideologia patriarcal dominante na
FD. Deste modo, individuaremos os discursos das pecas publicitarias 3 e 4 também na FDI,

conforme S€ segue:

Peca Publicitaria 3
FD1

Peca Publicitaria 4
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Quanto a posicao-sujeito das duas pega publicitarias (3 e 4), conforme
mencionamos no paragrafo anterior, mostra-se atravessada por efeitos de sentido de

submissao, dominagdo e subjugacdo. Deste modo, sera individuada também na PS1.

Peca Publicitaria 3

PS1

Peca Publicitaria 4

Assim, embora produzidas em condicdes de producdao distintas, as pegas
publicitdrias 1, 2 3 e 4 inscrevem-se na mesma formacdo discursiva FDI1, do discurso
patriarcal; e os sujeitos identificam-se com a mesma posi¢ao-sujeito (PS1).

Quanto a questdo da memoria discursiva, observamos nos discursos imagéticos
analisados a repeticdo dos efeitos de sentido, parafraseados num espaco de repeticao e
retomadas, que atravessam as 4 pecas publicitarias. Esta repeticdo ¢ garantida pelo
interdiscurso que mantém a regularidade pré-existente e que, segundo Pécheux (2010, p 52) ¢
“um dos pontos de encontro com a questdo da memoria como estruturacdo da materialidade
discursiva [...] estendida em uma dialética de repeticao e de regularizacdo [..]”. Neste aspecto,
verificamos um ja-dito que atravessa as 4 propagandas.

Na se¢do a seguir, analisaremos a peca publicitaria 5.

3.4 Analise da peca publicitaria 5: formacao ideologica, formacgao discursiva, efeitos de
sentido, memoria discursiva e posicao-sujeito
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Figura 5
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Figura 5 Fonte: Fiat Idea: Nova campanha “inverte” papéis do homem e da mulher

http://parafalardecomunicacao.blogspot.com/2010/08/fiat-idea-nova-campanha-inverte-papeis. html

A peca publicitaria 5, criada para a Fiat e datada de 2011, mostra um sujeito
feminino que trabalha como executiva (o terninho que usa evidencia o lugar social que ocupa
no mercado de trabalho) presenteando o marido “dono de casa” com um Fiat Idea. O sujeito
masculino vai até o carro, entra € pergunta para o sujeito feminino: “Serd que eu merego tudo
1ss0?”. Ela responde dando uns tapinhas amorosos nas costas do sujeito masculino. Um casal
de vizinhos observa a cena. A mulher se sente constrangida e tenta balbuciar qualquer coisa
para o sujeito masculino.

A peca publicitaria 5 apresenta um sujeito feminino moderno, que trabalha fora e
sustenta a familia, enquanto o sujeito masculino cuida da casa. A cena discursiva mostra um
sujeito masculino de camiseta branca, uma roupa informal, caseira, em compara¢do com o
vestuario do sujeito feminino que estd de terninho preto, evidenciando o lugar social de
empresaria, que ocupa no mercado de trabalho. O sujeito feminino demonstra ter um poder
aquisitivo alto, pois ¢ capaz de presentear o sujeito masculino com um carro zero. A imagem

do sujeito feminino ¢ instaurada como alguém dona de si, independente financeiramente.


http://parafalardecomunicacao.blogspot.com/2010/08/fiat-idea-nova-campanha-inverte-papeis.html
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O discurso imagético da pega publicitaria 5 inova ao evidenciar as transformagdes
sociais que ocorreram, nao apenas nas relagdes familiares, mas também no mercado de
trabalho a partir da entrada macica do sujeito feminino nos diversos segmentos profissionais
remunerados. Nao que antes as mulheres ndo trabalhassem, pelo contrario, exerciam
atividades sem remuneragao dentro de casa, atividade invisivel no contexto de uma sociedade
patriarcal.

A inser¢do do sujeito feminino no mercado de trabalho remunerado mudou
significativamente o seu stafus na familia e na sociedade, pois ela passou a participar
decisivamente no orcamento doméstico, abalando o antigo modelo patriarcal do sujeito
masculino provedor e chefe da familia. A independéncia financeira livrou-a da submissao ao
sujeito masculino e ambos passaram a se responsabilizar pela manuten¢do da casa.

O ntmero de familias chefiadas por mulheres também aumentou significativamente

no Brasil. De acordo com reportagem da Revista Epoca, de 06/03/2018;

No passado, o indice de lares comandados por mulheres crescia mais influenciado
pelo avango de familias de uma pessoa s6, com ou sem filhos. Em uma sociedade
ainda patriarcal, esse cenario muitas vezes era ligado a vulnerabilidade social: a
mulher que foi abandonada pelo marido, muitas vezes com filhos. Mas o novo
levantamento mostra um novo quadro. Embora a maior parte das chefes de familia
sejam aquelas que vivem sozinhas com seus filhos (um contingente de 11,6 milhdes
de pessoas), a principal novidade do estudo foi o aumento expressivo do comando
feminino em familias onde ha um conjuge. Entre os casais com filhos, o numero de
mulheres chefes passou de 1 milhdo, em 2001, para 6,8 milhdes, em 2015, alta de
551%. Ja no caso dos casais sem filhos, o crescimento foi ainda maior, de 339 mil
para 3,1 milhdes, salto de 822% (REVISTA EPOCA on line, 2018, p. 1).

Deste modo, a mudancga no papel das mulheres na sociedade do século XXI ¢ visivel
e as campanhas publicitdrias procuram acompanhar essa evolucdo instaurando discursos
voltados para esse novo sujeito, que atua em diversas frentes do mercado de trabalho, muitas
em posigdes sociais de chefia, representando um percentual significativo do mercado
consumidor. Assim, as pecas publicitarias buscam representacdes menos submissas,
procurando adequar-se as mudangas sociais e influenciar essa nova consumidora.

No que se refere ao discurso imagético da campanha publicitaria 5, observamos que
os sentidos sofrem um deslizamento retratando as novas praticas sociais e reforcando os
comportamentos contemporaneos estabelecidos pela sociedade do século XXI com o objetivo
de provocar uma identificagdo com o publico consumidor feminino. Nao ¢ mais o sujeito
masculino sendo servido pelo sujeito feminino em posi¢cdo de dominagdo que as pecas
publicitarias exibem, mas ¢ o sujeito masculino interagindo com sujeitos femininos

profissionalmente superiores, independentes e que tomam iniciativas. H4, portanto, uma
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mudanga nos paradigmas sociais que apontam uma mudanca de papeis, decorrente de novas
condig¢des de produg¢dao mundiais, tais como o fato das mulheres apresentarem maior indice de
educacdo formal e a crescente instabilidade nos mercados de trabalho que atinge os sujeitos
masculinos (GARBOGGINI, 2005, p. 104).

Neste aspecto, o discurso da peca publicitaria 5 reproduz os novos tempos rejeitando
os esteredtipos machistas e instaurando efeitos de sentido de independéncia, forga e
maturidade relacionadas aos sujeitos femininos. O discurso imagético remete a um sujeito
feminino de sucesso, ndo mais a um objeto sexual, exaltando ndo a dona de casa responsavel
por cuidar dos filhos ¢ do marido, mas a chefe de familia madura, com poder de decisdo e
liberdade. Segundo Schaun e Schwart (2008, p. 10) a publicidade substituiu a imagem da
dona de casa e esta veiculando mulheres lutadoras e desafiadoras no espago publico,
intensificando um lado mais profissional competente e empreendedor da mulher executiva,
provedora do lar e profissional liberal, atuando em harmonia com sua fun¢do de mae e
usufruindo de seus direitos conquistados através das décadas.

Por outro lado, o discurso imagético da peca 5 inova quando instaura uma nova
representacdo do sujeito masculino. Em uma sociedade que respeita os direitos adquiridos
com o tempo pelo sujeito feminino e que ndo vé com bons olhos esteredtipos, irrompem
sentidos propondo a imagem de um homem que mantém a masculinidade, mas assume em
parceria as tarefas de manuten¢do do lar, da criagdo dos filhos que eram antes atividades
tipicamente femininas.

A midia, pelo viés da publicidade, trabalha, assim, com a imagem do novo sujeito
masculino moderno, instaurando comportamentos opostos ao eleito pela sociedade patriarcal
que celebrava, ha algumas décadas, sujeitos dominadores. Propde ressignificagdes identitarias
ao sujeito masculino que hoje exerce também fungdes antes tipicamente femininas, aliando
seu trabalho com afazeres domésticos e dividindo as responsabilidades do lar com a mulher.

Empresas como a Omo e Electrolux ja inovaram, criando discursos com
ressignificagdes de sentidos. A industria midiatica de propagandas, assim, ndo se limita a
discursos cristalizados, reproduzindo as novas tendéncias e instaurando sentidos singulares
para melhor se adequar aos seus consumidores que esperam ndo somente comprar produtos,
mas oportunidades de realizagdes e satisfagdes de desejos, uma empresa que respeita os
direitos de ambos os géneros, representando adequadamente a sociedade do século XXI com

seus costumes e ideologias.
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O funcionamento do discurso imagético da peca publicitaria 5 mostra o deslizamento
de sentidos que atravessa a propaganda. Nao se trata mais de efeitos de subjugac¢ao, erotizacao
e submissdo do sujeito feminino que caracterizam a FDI1 na qual se inscrevem as pegas
publicitarias 1, 2, 3 e 4. Tampouco hd supremacia do sujeito como dominador, chefe,
autoritario e provedor. Os efeitos de sentido instaurados no discurso imagético 5 sdo de um
sujeito feminino independente, profissional e financeiramente forte, maduro e dono de si, e de
um sujeito masculino que divide as tarefas do lar, assumindo afazeres que historicamente
eram atribuidos ao sujeito feminino. Assim, em virtude deste deslizamento de sentidos,
iremos individuar a pega publicitaria 5 na formacgao discursiva 2 (FD2), e as posigdes-sujeito
na PS2, conforme representado a seguir:

a)Formacao discursiva

Peca Publicitaria 5 FD2

FD2 - Inscreve todos os discursos imagéticos que

sdo atravessados pela ideologia igualitaria. A
principal caracteristica dessa ideologia ¢ a igualdade
entre os sujeitos feminino e masculino nas relagdes
sociais.

b) Posi¢cao-sujeito

PS2

Peca Publicitaria 5
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PS2 — Inscreve todos os sujeitos femininos atravessados pelo efeito de
sentido de independéncia, profissional e financeira, forca e maturidade
que podem assumir o papel de chefes de familia.

Com essa posi¢do-sujeito também se identificam sujeitos | As
masculinos que assumem as tarefas de manutencdo do lar, dividindo

todos os afazeres e as responsabilidades no ambito da familia.

analises das pecas publicitarias 1, 2, 3 e 4 mostraram que a memoria discursiva pode
funcionar como um espago de repeti¢des, retomadas e parafrases que mantem a estabilidade
dos discursos pelo viés do inferdiscurso. Entretanto, a analise da pega publicitaria 5 nos
mostrou a memdaria discursiva se abrindo ao deslizamento de sentidos. As analises portanto,
ratificaram o que nos propdem Pécheux (2010, p. 53), quando menciona que a memoria
discursiva compreende ndo apenas um espaco de repeticdo, mas também ¢& passivel de
deslizamentos de sentidos que irrompem sob o choque do acontecimento novo apresentando,

portanto, esse duplo viés: o da regularizacdo e o da desregulacdo dos sentidos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho buscamos analisar algumas questdes como o sujeito, as formagdes
discursivas, as posi¢des-sujeito e os efeitos de sentido em discursos extraidos de pecas
publicitarias divulgadas pela midia articuladas em torno de imagens de sujeitos femininos. A
partir do tema “O sujeito feminino nas propagandas: condi¢des de producdo, efeitos de
sentido, formacao discursiva e posi¢do-sujeito” procuramos responder algumas questoes de
pesquisa, tais como: a) Os efeitos de sentido que atravessam os discursos imagéticos sao
iguais em todas as pecas publicitarias? b) Os discursos imagéticos se inscrevem em uma unica
formagdo discursiva? c) Os sujeitos que irrompem nas pecas publicitarias constituem uma
unica posi¢ao-sujeito (PS) identificada a mesma formagdo discursiva (FD)? d) A memoéria
discursiva evidencia o trabalho apenas do interdiscurso ou ha deslizamento de sentidos?

Para responder as quatro perguntas de pesquisa mencionadas analisamos um corpus
constituido por 5 (cinco) pegas publicitarias recortadas de sites on line, extraidas da internet,
dentre as quais destacamos os sites Node Oito com propagandas absurdas, passadas e atuais,
Wordpress Gender Inequality in advertisements e Fiat Idea: nova campanha “inverte” papéis
do homem e da mulher. Todas as pecas publicitarias foram analisadas pelo viés da Andlise do
Discurso de linha francesa (AD), na perspectiva de Michel Pechéux.

A pesquisa bibliogréafica exposta no capitulo I ressaltou que “O discurso da midia”
instaura um jogo de sentidos que atravessa a sociedade a partir das propagandas que veicula.
Estas, por sua vez, sdo criadas por meio de recursos linguisticos e imagéticos que articulam

efeitos de seducdo propondo modelos de comportamentos e padrdes a serem seguidos pelos
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sujeitos. As praticas discursivas instauradas pela midia recorrem a técnicas de persuasio
construindo sentidos que vao ao encontro de sujeitos ansiosos por encontrar um lugar de
pertencimento no grupo e na sociedade. Deste modo, a midia ¢ uma poderosa fonte de
producdo de identidades e sentidos sociais na atualidade.

Com base nessa linha de raciocinio podemos pensar o discurso mididtico como um
importante dispositivo para a construcao das identidades contemporaneas, orquestrado por
meio de efeitos de sentido que os sujeitos tomam como verdade. Neste aspecto, a midia
dissimula a manipula¢do de construgdes identitarias fazendo com que o sujeito acredite que
sua identidade é uma criacdo propria e ndo o efeito do assujeitamento aos sentidos instaurados
por meio de uma rede simbolica de significagoes.

O capitulo 1II tratou da “memoria discursiva, memoria social e memoria coletiva”.
Com relacdo a memoria discursiva, abordamos as articulagcdes entre a materialidade dos
discursos cristalizados, os anunciados e sua historicidade. Consideramos que a memoria
resgata interdiscursos para controlar ou reforcar os sentimentos de verdade que atravessam a
sociedade. Os interdiscursos podem ser compreendidos como jad ditos, que mantém a
regularizacdo das ideologias e os assujeitamentos que legitimam os sentidos normatizados.
Observamos que embora a memoria apresente ativacdes de sentido, com suas analogias,
interdiscursos e formagdes ideoldgicas do passado, também ¢ “um espago movel de
disjungdes, deslocamentos [...] réplicas, polémicas e contra discurso” (PECHEUX, 1999,
p.56). Assim, a memoria discursiva exibe uma dupla natureza apresentando-se por um lado
como um espago de regularizacdo e manuten¢do de sentidos, mas também como um lugar de
deslocamento de sentidos.

A memoria social aponta uma relagdo entre o que vivemos e o que se reproduz na
historia. A esséncia de um discurso depende da massificagdo de suas projecdes na sociedade
podendo haver passagens em que ocorrem cristalizagdes e retornos do passado ao presente,
através de seu resgate. O resgate de valores consagrados muitas vezes pela funcao
desempenhada na historia por ideologias possui um papel importante para as formacgdes
discursivas determinando o que deve ser dito e onde, sendo representacdes ou imagens
carregadas de valores cristalizados. A memoria social tende a apoiar-se sobre o passado
vivido, sendo estruturada em determinados quadros de experiéncia passadas “sempre
carregada por grupos vivos e, nesse sentido, ela estd em permanente evolugcdo, aberta a
dialética da lembranca e do esquecimento, inconsciente de suas deformacdes sucessivas”

(NORA, 1993, p.9).
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A memoria coletiva, para Halbwachs ¢ um fendmeno coletivo, ndo sendo dependente
somente de lembrangas individuais, sendo apenas um ponto de vista dentro da coletividade. O
sujeito so ¢ capaz de recordar na medida em que pertence a algum grupo social constituindo
uma memoria, em meio ao grupo, que ¢ formada por memorias individualizadas, sofrendo
influéncias de correntes de diferentes efeitos de sentido. Observamos que embora a memoria
coletiva seja um processo de conciliagdo e negociagao permite uma associagdo a um eco de
outros discursos relacionados ao passado. Assim a memoria coletiva ¢ uma “sucessdao de
lembrangas, mesmo daquelas que sdo mais pessoais, resultando da fusdo de tantos elementos
diversos e separados” (HALBWACHS, 1990, p. 51).

No capitulo III analisamos cinco pecas publicitarias buscando verificar algumas
regularidades, tais como os efeitos de sentido, as formagdes discursivas, a incidéncia da
memoria discursiva e as posi¢des-sujeito, a partir de formagdes discursivas nas quais os
sujeitos se inscrevem. Cumpre observar preliminarmente que as propagandas sao atravessadas
e incorporadas por elementos do cotidiano, redimensionadas e recriadas a partir de
determinadas condi¢cdes de producdo. Desta forma o corpus adquire relevancia politica,
considerando as constru¢des de conceitos, reconstrucdes de representagdes e reflexdes sobre o
funcionamento discursivo midiatico na subjetivacao do sujeito feminino, dentro da sociedade.

No que se refere as questdes de pesquisa que nortearam este estudo, temos a
considerar o que se segue.

Com relagdo a pergunta “Os discursos imagéticos se inscrevem em uma unica
formagao discursiva?”’, o corpus analisado a partir da nossa tomada de posi¢do como analistas
nos permitiu individuar duas formagdes discursivas (FD1 e FD2) e duas posi¢des-sujeito (PS1
e PS2) com as quais se identificam os sujeitos que nelas se inscrevem.

As andlises das pegas publicitarias 1, 2, 3 e 4, embora produzidas em condi¢des de
produgdo diferentes, mostram um funcionamento discursivo semelhante, pois as propagandas
encontram-se atravessadas por efeitos de sentido de dominagao do sujeito masculino, além de
subalternidade e submissdo do sujeito feminino, frutos da ideologia patriarcal que domina a
FDI. E importante observar que o que aproxima as discursividades das pecas publicitarias 1,
2, 3 e 4 sdo os efeitos de sentidos semelhantes.

Quanto a posig¢do-sujeito das quatro pecas mencionadas, todas mostram-se
atravessadas por idénticos efeitos de submissdo, de subjugacdo e subserviéncia, de acordo
com a ideologia patriarcal que atravessa a FD1. A principal caracteristica dessa ideologia ¢ a

supremacia do sujeito masculino nas relagdes sociais. Deste modo, individuamos a posi¢ao-
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sujeito das quatro pegas na mesma PS1. Assim, com relagdo ao discurso imagético e posi¢des-
sujeito das propagandas 1, 2, 3 e 4 constatamos que inscrevem-se na mesma formagao
discursiva (FD1) e mesma posi¢ado-sujeito (PS1).

Quanto a peca publicitaria 5, nossas analises mostraram que os sentidos do discurso
imagético sofrem um deslizamento, reproduzindo os novos comportamentos da sociedade do
século XXI. Deste modo, na peca publicitaria 5 os efeitos de sentido instauram a imagem de
um sujeito feminino independente, profissional, forte, maduro e dono de si, distanciando-se
dos modelos machistas da sociedade patriarcal veiculadas nas outras propagandas analisadas.
Em virtude deste deslizamento de sentidos, individuamos a peca publicitaria 5 na FD2 e a
posi¢do-sujeito na PS2.

Quanto a pergunta os “discursos imagéticos se inscrevem em uma Unica formagao
discursiva?” Concluimos, a partir das analises, que os discursos das cinco pegas publicitarias
ndo se inscrevem em uma unica formagdo discursiva, pois foram individuados em duas
formacdes discursivas, FD1 e FD2, pelas razdes ja mencionadas.

No que se refere a pergunta “os efeitos de sentido que atravessam os discursos
imagéticos sdo iguais em todas as pecas publicitarias?”, as analises mostraram que os
discursos imagéticos das pecas publicitarias 1, 2, 3 e 4 sdo atravessados por efeitos de sentido
semelhantes de dominagao masculina e submissao por parte do sujeito feminino. Quanto a
peca publicitaria 5, os efeitos instauram um sujeito feminino forte, independente e dono de si.
Deste modo, os efeitos de sentido ndo sdo iguais nas cinco pecas publicitarias analisadas.

Quanto a questao “os sujeitos que irrompem nas pegas publicitarias constituem uma
unica posicao-sujeito (PS) identificada a mesma formacao discursiva (FD)”, as anélises dos
efeitos de sentido mostraram que os discursos imagéticos das pecas publicitarias 1, 2, 3 e 4
estdo identificados a mesma posi¢ao-sujeito (PS1). Entretanto a peca publicitaria 5 apresenta
deslizamentos de sentidos, de modo que identificamos duas posi¢des-sujeito (PS1 e PS2) nas
cinco pecas publicitarias analisadas.

Com relacdo a pergunta “a memoria discursiva evidencia o trabalho apenas do
interdiscurso ou hé deslizamento de sentidos?” constatamos que nas pecas publicitarias 1,2, 3
e 4 a memoria discursiva apresenta-se como um espago de repeti¢des, retomadas e
‘paréfrases, mantidas pela forca do interdiscurso que atravessa a FDI1. Isso pode ser
exemplificado pelos efeitos de sentido semelhantes que atravessam as discursividades das
quatro pecas mencionadas. Na pec¢a publicitaria 5, no entanto, houve o deslizamento de

sentidos, conforme j& mencionamos anteriormente. Assim, evidenciamos no corpus analisado
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o duplo aspecto mencionado por Pécheux (2010, p. 53) quando teoriza a memoéria discursiva
como um espago de repeticdo, mas também de deslizamentos de sentidos.

De modo geral, este trabalho nos deu a oportunidade de observar o funcionamento
das ideologias que atravessam as discursividades na sociedade contemporanea, em especial no
discurso das propagandas, nosso objeto de estudo. As pecas publicitarias analisadas nos
permitiram verificar uma série de sentidos cristalizados, utilizados pela publicidade, para
propor padrdes e modelos de comportamento aos sujeitos. Neste aspecto, os discursos das
propagandas funcionam como dispositivos que instauram representacdes para os sujeitos,
forjando modelos que direcionam a criagdo das identidades sociais.

Os discursos imagéticos que analisamos podem, assim, ser compreendidos como
representacdes de padrdes sociais que resultam dos modos de pensar da sociedade em
determinada época, e que sdo responsaveis pela organiza¢do de todo um imagindrio dos
sujeitos. Nesta perspectiva, vimos que as propagandas constroem uma rede de sentidos que
propdoem escolhas, ditando regras e determinando comportamentos e lugares sociais a serem
ocupados pelos sujeitos.

A maioria das pecas publicitdrias analisadas nos permitiram compreender que os
discursos em circulacdo sdo constantemente afetados por uma memoria discursiva que
irrompe sob forma de ja-ditos, pelo interdiscurso, responsavel pela manutengdo dos efeitos de
sentido. Entretanto, também observamos que em outras condi¢des de produgdo novos sentidos
foram instaurados.

Sem a pretensdo de ter esgotado todas as possibilidades de analise, queremos dizer
que este ¢ apenas um olhar dentre muitos que podem ser dado ao corpus que escolhemos.

Esperamos que outros olhares tragam novas interpretacdes a tematica que pesquisamos.
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