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Neste trabalho, realizei uma analise de discurso de enunciados que
circulam no metrd com o objetivo de demonstrar sua participacao
na textura de formacgdes discursivas e sua vinculacdao ao plano das
formacOes ideoldgicas, das ideologias. Especificamente, busco
compreender a producao de efeitos de sentido nos limites ou nas
mediagdes de um mesmo entorno tedrico e empirico da publicizacdo,
testando assim nao sé o confronto de interesses sociais, mas a maneira

como o signo ideoldgico oculta esse confronto no discurso.

Comunicagdo e consumo, analise de discurso, formagdes discursivas,

publicizacdo, signo ideoldgico.

In this study I conduct a discourse analysis of utterances circulating
on the subway, in order to prove their participation in the texture of
discursive formations and its connection to the plane of ideological
formations, of ideologies. Specifically, I seek to understand the
production of meaning effects on the outskirts or in the immediacies
of the same theoretical and empirical surroundings of publicization,
therefore testing not only the clash of social interests, but the way in

which the ideological sign hides this confrontation in the discourse.

Communication and consumption, discourse analysis, discursive

formations, publicization, ideological sign.
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Mediacoes da publicizacao

Dentro da grande area de estudos em comunicagao, particularmente em
sua interface com os estudos de consumo e de linguagem, pretendo observar
a producao social de efeitos de sentido em duas formagdes discursivas que
se manifestam no cotidiano, nas mediagdes do espaco urbano, mididtico e
publicitario. Essas formagdes discursivas se revelam por meio de sua materialidade
linguistica e podem ser encontradas no metr6é de Sao Paulo, lugar no qual recolhi

os discursos que analisarei.

O discurso é a manifestacdo que, supondo o didlogo, “caracteriza-se por
produzir um efeito de sentido. Para esse efeito de sentido tem grande importancia a
formacao ideoldgica/formacao discursiva a que esta vinculado o discurso” (BACCEGA,
2007a, p. 91). O discurso €, portanto, um dos patamares da constituicdo do
significado, “em que um enunciador reveste formas mais abstratas com contelidos
mais concretos” (FIORIN, 1995, p. 79), obedecendo as mesmas regras € normas de

um conjunto de enunciados, isto é, a uma formacao discursiva.

Além de explicitar esses e outros conceitos, como as linhas tedricas e
metodoldgicas que orientam a proposta de uma andlise de discurso, trabalharei
com a nogao de publicizacdo (CASAQUI, 2011) para contemplar o objeto de
pesquisa em seu conjunto: fendmenos sociais/formacdes discursivas que ora
conservam e ora tensionam os limites da publicidade, "mantendo o sentido da
comunicagao persuasiva vinculada ao consumo, porém com modos complexos
de configuracao discursiva e de interlocugao com os sujeitos identificados como

consumidores” (Ibid.p. 133).

A nocdo de publicizagdo, todavia, ndo parece ter perdido de vista o
horizonte objetivo das estratégias e taticas discursivas que envolvem marcas,
mercadorias e corporacoes; as ofertas. Longe de sugerir o contrario, procuro
aprofundar a discussao, propondo que nao seja esse horizonte o seu limite; ou
entao que se considere, nessa formulagdo tedrica, a condicdo de mercadoria

do sujeito que também se anuncia, ou que muitas vezes vende ou empresta
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seu corpo ao anuncio de outras mercadorias, marcas e servigos. Isso inclui, em
sociedades de classes, a categoria do consumidor falho (BAUMAN, 2008), cuja
impoténcia de consumo pode se converter em um tipo especifico de publicizagao,
justamente porque mantém, “as avessas”, o sentido da comunicacdo persuasiva

vinculada ao consumo.

Como explica Bauman (2008), na sociedade de consumidores ninguém
pode se tornar um sujeito sem primeiro virar mercadoria. Para assegurar essa
condicdo, contraditoriamente a mesma que permite a tomada de consciéncia
do sujeito de direitos - o sujeito que conhece seus direitos e que possui
garantias para exercé-los (BACCEGA, 2009) -, o sujeito deve recarregar de
maneira perpétua as capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria
vendavel. Esse processo de transformacdo das pessoas em mercadoria implica
certo engajamento midiatico, a publicizacdo de si mesmo, e pressupde o que o
autor chamou de “sedimentacao dos residuos” — a produgao de uma subclasse.
Porquanto os fendmenos de publicizacao, de fetichizacdao da subjetividade e de
cidadania tém a ver com a constituicdo das subjetividades em processos de
comunicagao, dominagdo e consumo.

Para Baccega (2007b), “o estudo da subjetividade é essencial para a
comunicagao, pois ela constitui a natureza tanto do ‘emissor’ quanto do ‘receptor’”
(p. 80) estabelecidos pela linguagem. Em outras palavras, os processos de
constituicao do sujeito - quando pensados em processos de comunicagao, na

inter-relacdo emissao-recepcao - atravessam e sao atravessados pela lingua.

Nesse sentido, enunciador (emissor) e enunciatario (receptor) realizam
0 processo de significagao ao mesmo tempo, ndo estando separados de forma
estanque. A sua distingdo, no entanto, assume relativa importancia metodoldgica
na analise do processo linguistico-comunicacional. Cada uma dessas posicoes,
se encaradas pelo ponto de vista analitico das formacgoes discursivas, “tera suas
verdades configuradas, tera os valores que permeiam o seu imaginario e que
se manifestam no comportamento do cotidiano das pessoas, dos grupos, das

classes sociais” (Idem, 2007a, p. 59).
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Com a aplicacao da andlise de discurso, enfocarei duas formacdes
discursivas distintas, mas localizaveis nesse mesmo horizonte tedrico e
empirico que proponho a publicizagdo: os processos comunicacionais em
que marcas e mercadorias, incluindo os sujeitos e consumidores falhos, sao
expostos ou dirigidos aos sujeitos consumidores em tramas complexas de

interacao discursiva.

As formacOes discursivas selecionadas ou construidas para analise sdo:
a) uma formacgao/pratica discursiva relacionada as praticas publicitarias oficiais
e préprias a mediacidade do metro; e b) uma formacgao/pratica discursiva
relacionada aos processos de publicizagao de enunciadores que sdo considerados
a margem da sociedade de consumo, pessoas sem valor de mercado (BAUMAN,
2008), que, ndao sem dificuldades, encontram no metré um meio de divulgacao

de suas mensagens.

A justificativa da escolha de textos situados dentro dessas formacdes esta
na intencdo de demonstrar como essa ultima formacdo discursiva enreda uma
pratica discursiva? que é também retdrica, midiatica, publicitaria (do ato de tornar
publico, do latim publicus), mas que evoca posicOes distintas e contraditérias de
sujeitos na relacdo dialética estabelecida com o discurso publicitario praticado
por agéncias, produtores, veiculos de comunicacdo e anunciantes. Ambas
formagdes discursivas compdem a trama complexa de constituicao discursivo-
ideoldgica tecida na interlocucdo com os sujeitos consumidores. Essa trama,
gue é essencialmente uma trama de visdes de mundo, esta vinculada as classes
sociais, e é fundamentalmente perpassada pelo signo ideoldgico de que nos fala
Bakhtin (1988). Segundo ele, “a classe dominante tende a conferir ao signo
ideolégico um carater intangivel e acima das diferencas de classe, a fim de abafar
ou ocultar a luta dos indices sociais de valor que ai se trava, a fim de tornar
o signo monovalente” (p. 47). O signo ideoldgico é “instrumento de refracao

e de deformacao do ser” (Loc. cit.), a medida que uma ideologia, a da classe

2 Prética discursiva como pratica social historicamente determinada.
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dominante, consegue constituir-se como visdo de mundo dominante. E ele que,

no discurso dos dominados, trabalha a favor do dominador.

Entender como o signo ideoldgico opera em nossas formagdes discursivas

€ o problema deste trabalho.

O método de abordagem adotado é o dialético; estd ancorado em principios
e procedimentos interpretativos fornecidos pelo quadro tedrico da andlise de
discurso, e assim busca compreender o processo de publicizacdo e constituigao
das formacgodes discursivas e das subjetividades, “sempre num campo histdrico,
buscando as relagoes estruturais do(s) fenémeno(s) no todo social por meio do

principio da contradicao” (LOPES, 2010, p. 152).

Para a aplicacao da analise de discurso, escolhi quatro textos extraidos de
minha observacdo direta do cotidiano do metrdé de Sao Paulo. Por se tratar de
quatro textos capazes de serem categorizados em dois conjuntos de enunciados
gue obedecem a normas particulares, podemos dizer que trabalhei com duas
formacoes discursivas distintas. Entretanto, é importante destacar que nao
apenas entre as formacdes, mas elas proprias constituem “espacos dialéticos,
onde habitam contradicdes e contrarios, em permanente conflito entre reproducao

e transformacao, entre conservagao e mudanca” (BACCEGA, 2007a, p. 54).

No caso do metrd, pode-se dizer que esse leva e traz multidoes de
casa para o trabalho, do trabalho para casa; de um lugar para outro da
cidade; constitui e é constituido pelo entorno tecnocomunicativo (MARTIN-
BARBERO, 2009), atravessa e é atravessado pelos espagos e narrativas do
consumo, sujeitos consumidores e também consumidores falhos. O metro
€ mesmo uma metaphorai, como nos chama a atencdo Certeau (2009)
para o nome que se da ao transporte coletivo em Atenas; isso porque
nele se articulam estruturas narrativas, formacdes discursivas/formacoes
ideoldgicas, ai misturadas e/ou demarcadas em sua diferenciacdo quanto
aos papéis sociais desempenhados pelos sujeitos discursivos. Em ultima

instancia, o metrdé de Sdo Paulo reflete e refrata a cultura de classes, ou
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seja, a cultura da “diferenciacao do papel existencial desempenhado pelos
homens no processo produtivo de si mesmos e dos bens de que precisam

para subsistir” (PINTO, 1979, p. 126).

Comunicagao e consumo, analise de discurso e objetivos

O objetivo geral deste artigo é apresentar uma anadlise de discurso de
enunciados que circulam no espago do metré de Sao Paulo, a fim de demonstrar
sua participacdo na textura de determinadas formacdes discursivas, e dai sua

vinculacdo ao plano das formacoes ideoldgicas, das ideologias.

Como explica Gregolin (2007), a anadlise de discurso € um campo de
pesquisa cujo objetivo é compreender a producao social de sentidos por meio da
materialidade das linguagens. Assim, em um exercicio analitico, podemos olhar
para a concretude do discurso e tentar entender como sentidos sao produzidos

e enunciados.

Segundo ela, cada vez mais a midia tem sido colocada como objeto
privilegiado das investigacdoes dos analistas de discurso. A aproximagao entre
a analise de discurso, estudos de comunicacdo e midia pretende dar conta da
producdo de sentidos e dos processos de identificagao em uma sociedade na qual
a midia tornou-se parte da textura geral da experiéncia dos sujeitos. Isso implica
um ponto de partida epistemoldgico e estratégico a observacdo das relacbes
estruturais do fendbmeno que analisarei. Implica observar as formacdes discursivas
em uma intrincada rede de significacdes entre comunicagdao e consumo, partindo
da hipdtese central de que os discursos do cotidiano tém o consumo como um de

seus constituintes e os media como seus aliados (BACCEGA, 2009).

Nesse sentido, coube-me colocar em perspectiva tedrico-metodoldgica as
conquistas da analise de discurso, sobretudo as da escola francesa, “uma vez
que permitem revelar o discurso como 0 meio em que a linguagem e ideologia
(pontos de vista, ideias, conteldos, tematicas etc.) se manifestam de modo

articulado” (BACCEGA, 2007b, p. 83).
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A perspectiva tedrico-metodoldgica da analise de discurso, tecida no didlogo
com a longa tradicdo dialética marxista, fornece o material tedrico necessario a
constituicdo do objetivo tedrico e empirico desta proposta: testar a hipdotese do
“confronto de interesses sociais nos limites de uma sé e mesma comunidade

semiotica, ou seja, a luta de classes” (BAKHTIN, 1988, p. 46, grifo meu).

O objetivo especifico é tentar compreender a producdo de efeitos de
sentido nas mediacdes de um mesmo entorno tedrico e empirico da publicizacdo,
testando ndo sé o confronto de interesses sociais, mas a maneira como, no

discurso, o signo ideoldgico abafa ou oculta esse confronto.

Dividi a andlise em trés momentos: o primeiro introduz a nocao de formacao
discursiva e sua operacionalizacdo metodoldgica em niveis figurativos e tematicos; o
segundo momento trata do intradiscurso e do interdiscurso; e por Ultimo o terceiro

momento trata das condigdes de producao e de outros conceitos e dispositivos de analise.

As formacoes discursivas

Conforme exposto, os textos analisados sdao produtos da observagao
direta do cotidiano do metr6, e foram organizados segundo a nogao de formacao

discursiva. Ver as figuras de 1 a 4.

Figuras 1 e 2: Formacgao discursiva 1
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senhores Passagewos
Estou pedindo uma aiucia
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sou pai de familia e no e -

momento me encont:jo Fego ajuda pare comprar comide pare minha fanilia.
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minha filha. | MUITO OBRISADD. BEUS TE ABENCOE .
¢ melhor pedir do que L
roubar O

Obrigado pela sua ajudﬂa
Que Deus abengoe voce.

Figuras 3 e 4: Formagao discursiva 2

Para apreender a vinculacdo desses textos® com o plano das formagdes
ideoldgicas, das ideologias, e entao os espacos dialdgicos e dialéticos de produgao

de sentido, é preciso compreender a nocao de formacgao discursiva.

Orlandi (2013) diz que a nogao de formacao discursiva é basica na analise
de discurso, pois permite conceber o processo de producao dos sentidos uma

vez que estabelece regularidades no funcionamento do discurso, indicando sua

relacdao com a ideologia.

Baccega (2007a), por seu turno, diz que as formacgdes discursivas sao a

materialidade linguistica das dimensdes ideoldgicas.

Ja para Fiorin (1995), a formacao discursiva “é um conjunto de temas
e figuras que materializam uma dada formacdo ideoldgica presente em uma
determinada formacao social” (p. 81). Ele entende que “temas e figuras sao
dois niveis de concretizacdo dos elementos semanticos da estrutura profunda”
(Ibid.p. 24). Em sociedades estratificadas como a nossa, a estrutura profunda
corresponde ao nivel de esséncia, das relagdes entre classes, enquanto o nivel
de aparéncia corresponde ao plano fenoménico, das relagdes entre individuos.

Ent3o a esséncia desse problema “liga-se a questdo de saber como a realidade

Compreende-se por texto a manifestagdo de um discurso por meio de um plano de expressao.
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(a infraestrutura) determina o signo, como o signo reflete e refrata a realidade

em transformacao” (BAKHTIN, 1988, p. 41).

E preciso ter em mente, todavia, que “o sujeito ndao adere as formacdes
discursivas automaticamente e elas, por sua vez, nao se apresentam como
espacos macicos de sentido” (ORLANDI, 2007, p. 87). Ha& espacgos de produgao
de sentido que sdo o indice da histéria do sujeito em articulagdo com as diferentes

formacdes discursivas, seus deslocamentos e sobreposicoes.

Com essas referéncias, podemos voltar aos nossos textos e reconhecer
gue had em sua materialidade de figuras e temas certa regularidade praticada;
porquanto os separei em dois conjuntos, o que permitiu dar um primeiro passo em
direcdo as formacdes ideoldgicas a que estao “presos”. As formagoes discursivas
aqui analisadas buscam, portanto, mostrar a “"maneira como, no discurso, a

ideologia produz seus efeitos, materializando-se nele” (Idem, 2013, p. 43).

Na formacao discursiva 1, temos dois banners alocados na Estacdo Sé
do metré (em momentos diferentes, mas no mesmo local), cujo anunciante
identificado é a Pernambucanas, conhecida rede varejista brasileira. Trata-se
de uma campanha publicitaria na qual se oferta uma linha de crédito. Seus
discursos podem ser analisados por meio de suas dimensdes de constituicao

(interdiscurso), e formulagao (intradiscurso).

Intradiscurso e interdiscurso

No plano do intradiscurso ou da formulacdo daquilo que se diz,
particularmente no plano verbal e em letras garrafais (figura 1), pode-se ler

claramente o texto: “Saque facil Pernambucanas. Dinheiro rapido, na hora”.

A direita da figura 1 e no alto da figura 2, nem tao claramente assim, é
possivel ler: “Crédito sujeito a aprovacdo no ato da solicitacdao de empréstimo.

Verifique a taxa de juros vigente no dia, no crediario da loja”.

No plano ndo verbal dos dois andncios, ha a imagem de um casal

heterossexual; todos sdo brancos. A indumentaria, as roupas e as aliangas

I 258



RU M.Res ARTIGO

nimero 18 | volume 9 | julho - dezembro 2015

de casamento remetem ao que seria o “basico” e “nuclear” para uma familia
convencional e conservadora; assim, um ideal publico de respeitabilidade se faz
inteligivel no horizonte do que pode e deve ser dito, pensado e relacionado ao

tipo ideal de publico consumidor da campanha.

Vemos com essa breve leitura que o intradiscurso (formulacdo) é
determinado pela relagao que o discurso estabelece com o interdiscurso, que
€ o plano da constituicdo. “Todo dizer, na realidade, se encontra na confluéncia
dos dois eixos: o da memoria (constituicdo) e o da atualidade (formulagao). E é

desse jogo que tiram seus sentidos” (ORLANDI, 2013, p. 33).

Em nosso caso, quando observamos o contexto amplo da produgdo de
sentidos - o interdiscurso -, podemos identificar a memdria nas mediagdes
e nos processos de comunicacdo geridos no ambito das préprias estratégias
discursivas da publicidade, e também nas praticas discursivas reguladoras dos

discursos publicus que podem e devem circular no metro.

Segundo o regulamento para a exploracdo de midias em dareas e
equipamentos de propriedade da companhia, o Remidia, “é expressamente
proibido [...] a veiculacdo de mensagens publicitarias que infrinjam a legislacdo

vigente, atentem contra a moral e os bons costumes” (SAO PAULO, 2014).

Ora, temos ai um discurso que organiza certas praticas discursivas, certos

efeitos de sentido “presos” a uma determinada formacao ideoldgica.

O proprio veiculo de transporte, tornado veiculo mididtico, estabelece
tanto um horizonte técnico de possibilidades discursivas, com multiplos formatos
especificos, quanto um horizonte “moral” do que pode e deve ser dito; isso
porque, essencialmente, o metrd busca tirar proveito da presenca do usuario ao
converter certas praticas discursivas e publicitarias em receitas nao tarifarias da
companhia. Como veremos mais adiante, o contrario acontece com os discursos

da formacdo discursiva 2, que estao proibidos de circular no metro.

De volta ao nivel do intradiscurso dos enunciados da formacao

discursiva 1, a gestualidade e as expressdoes das personagens (anénimas)
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sdo encenadas sobre um fundo colorido em degradé verde, na figura 1, e azul
na figura 2, que ndao existem no mundo “real”; o préprio tratamento técnico
da imagem, os dentes de uma brancura sintética, a pele sem marcas, em
suma, as intervencbes da pos-producdao dos anuncios, contribuem para a
construcao de uma discursividade imagética e fantasmagdrica do consumo,

especialmente associada ao dinheiro.

Essa discursividade, tematizada pelo alivio que de fato chegou por meio
do “Saque facil Pernambucanas”, materializa uma formacao ideoldgica presente
no tema: dinheiro (nédo) traz felicidade. Esse efeito de sentido se estabelece no
horizonte da leitura preferencial inscrita no ponto fixo em torno do qual os casais

(felizes) orbitam: uma série de notas de R$ 100 (figura 1) e de R$ 50 (figura 2).

Podemos depreender agora um conjunto central de temas e figuras.
As figuras do plano ndo verbal sdo: os casais (mulheres e homens brancos) -
essencialmente eles estdo sorrindo e envolvidos pelo dinheiro -, a indumentaria,
as aliancas e as notas de R$ 50 e R$ 100. As figuras do plano verbal sao: a
Pernambucanas, dinheiro, crédito, empréstimo, taxa de juros e crediario da loja.
Sdo temas centrais dessa formacdo discursiva: dinheiro, abundancia, facilidade,
rapidez/imediatismo, seguranca, felicidade, alivio, familia, casamento, consumo,

divida, empréstimo e juros®.

Vemos ai que as figuras e os temas materializados respondem a processos
complexos de mediagao de sentido que envolvem “a traducgao da racionalidade
produtiva e corporativa [0 empréstimo, a divida, os juros, a loja etc.] para o
campo sensivel das afetacdes dos sujeitos [a felicidade, o alivio, a facilidade

etc.]” (CASAQUI, 2011, p. 135).

4 Penso nos temas e nas figuras como elementos indissociaveis do plano discursivo, como niveis de concretizagdo das
ideias de um mesmo mundo natural, histérico, linguistico e cultural de onde e para onde o discurso € produzido. A
diferenca fundamental entre tema e figura é que o tema responde antes a categorias que ordenam o mundo, enquanto
a figura cria, no discurso, uma ilusdo de referencialidade do que efetivamente hd no mundo. Ha casos em que essa
diferenca, na analise, € muito ténue ou inexiste, ndo havendo propdsito em trabalhar com a exclusdo, mas com a
predominancia e combinagdo. Por exemplo, na formagé&o discursiva 1, dinheiro, empréstimo e juros sdo tanto temas

quanto figuras.
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No nivel fenoménico das relagGes sociais evocadas, “os significados
atribuidos as praticas e aos objetivos humanos, as imagens e aos imaginarios
associados ao consumo, as conexdes entre corporagdes, marcas e mercadorias”
(Ibid., p. 135) ocultam a relacdo entre classes sociais, particularmente a légica
econbmica e essencialmente perversa da pratica de “juros” que estd sendo
anunciada; quer dizer, esse mecanismo de manipulacao fiscal da economia
monetaria que serve a dominacdo de governos, sociedades, familias e individuos.
Os “juros”, como figura/tema da formacao discursiva, ndo por acaso € um
elemento do discurso que quase ndo aparece, pois ha certo tipo de “apagamento”
de sentido que se constitui ja no interdiscurso, ou seja, no horizonte do que é

relevante para a discursividade da maquina midiatica e publicitaria.

Percebe-se que a andlise de discurso nos oferece nocdes que englobam

também o ndo dito e o ndo dizer. Formas do siléncio.

Enfoquemos agora a formacgao discursiva 2, para identificar em suas
praticas discursivas de publicizacdo alguns didlogos e tensionamentos de sentido

em relacdo as praticas discursivas da formacgao discursiva 1.

Estamos, aqui, diante de politicas de silenciamento encontradas na
ideologia da racionalidade produtiva e corporativa, que autoriza e embasa as
manifestagdes discursivas da formacao discursiva 1, enquanto desautoriza e

sufoca as praticas discursivas da formacao discursiva 2.

Condigoes de producgao, funcao-autor e signo ideoloégico

As condicOes de producao dos discursos mididticos encontrados no metro
nao correspondem somente as condicdes de producdo de sentido existentes
no contato direto entre os textos midiaticos e os usuarios/receptores; é esse o
contexto imediato das circunstancias da enunciacdo e da recepgao. Em sentido
amplo, explica Orlandi (2013), as condigdes de producdao abarcam o contexto
socio-historico e ideoldgico; o plano da constituicao (do ja dito) — que determina
a formulacdo do enunciado (do que se esta dizendo) -, na perspectiva do dizivel

(interdiscurso, memoria).
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A formacao discursiva 2, em comparacao com a formacao discursiva 1,
envolve outros tipos de relagdes significativas, pois as condigdes de produgao,
fundamentalmente os sujeitos e as situagdes de comunicagao, sao diferentes
em cada caso. Entretanto, podemos dizer que ambas as formacgodes discursivas
engendram praticas discursivas que sdo enderecadas aos consumidores
potenciais de suas mensagens, dialogando com seus interesses, necessidades,

desejos e quereres, com o objetivo de estimular sua acao (CASAQUI, 2011).

Interessa-me destacar o papel do signo ideoldgico nas duas formacoes
discursivas como instrumento de demarcacao de posicOoes e identidades
sociais vinculadas ao poder simbdlico vigente, ou seja, o poder da ideologia
da governabilidade neoliberal - a ideologia da meritocracia, da racionalidade
produtiva e corporativa, do individualismo. O signo ideoldgico busca naturalizar
as relagdes de poder entre as classes sociais, pois mantém no nivel fenoménico
das representacdes e dos imaginarios as regras para se participar ou permanecer

no jogo da sociedade do consumo, da midia e da visibilidade.

Jogadores impotentes, indolentes, devem ficar fora do jogo. Sdo o
produto residual deste, um produto residual que o jogo deve continuar
sedimentando para ndo precisar parar e chamar os liquidantes. Se a
sedimentagdo dos residuos viesse a parar ou se reduzisse, aos jogadores
ndo se exporia a visdo terrificante da alternativa (a Unica, dizem-lhes) para
permanecer no jogo. Tais visOes [...] precisam ser mostradas repetidas
vezes para que a consciéncia de como sdo horrorosas as penalidades
por frouxiddo e negligéncia seja a todo tempo refrescada e reforgada, e
assim também a disposicdo dos jogadores para permanecerem no jogo
(BAUMAN, 2008, p. 167).

Os enunciados da formacgao discursiva 2 estabelecem certa regularidade a
um conjunto de efeitos de sentido em contraposicdo com aqueles evocados pela
formacao discursiva 1; de um lado, do ponto de vista da enunciagdao (emissao),
ha um sujeito que pede “qualquer trocadinho”, enquanto do outro ha um sujeito
(Pernambucanas) que oferece “dinheiro rapido, na hora”; essa contradicdo, no
entanto, é reunida pelo signo ideoldgico que reproduz e naturaliza nos discursos

a separacao histérica e cultural entre jogadores e jogadores impotentes, os que
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podem e os que ndo podem ter acesso ao “dinheiro rapido, na hora”. Dessa
forma, o signo ideoldgico, nos processos de publicizacdo analisados, ajuda a
reproduzir a miséria como um malogro causado individualmente, prova de um

pecado ou crime cometido pelo individuo.

Orlandi (2013) diz que todo texto é heterogéneo quanto a natureza dos
diferentes materiais simbdlicos (imagem, som, grafia), quanto a natureza das

linguagens (oral, escrita, narrativa, literaria etc.) e quanto as posicdes do sujeito.

Todavia, é possivel destacar na formacgao discursiva 2 a centralidade do
material simbdlico da grafia digital, a impressao com baixa qualidade gréafica,
0s pedacos de papel mal cortados, amassados e desgastados. Esse “material
simbdlico”, por sua vez, pode ser analisado pela fungao-autor e pela relagao das

linguagens (narrativa e gestual/corporal) praticadas no discurso.

Na formagao discursiva 2, diferente da formacgao discursiva 1, a fungao-
autor - que é uma funcao do sujeito — se estabelece mais intimamente com as
funcdes enunciativas evocadas no discurso; em outras palavras, o proprio autor
se apresenta no interior do texto como /ocutor da narrativa — aquele “eu” no
discurso - e como enunciador, isso &, na perspectiva que esse “eu” constréi em
cena; isso sO é possivel, nesse caso, porque a pratica discursiva se realiza no
limiar do texto com a experiéncia de interlocucao direta do anunciante® com os
sujeitos identificados como consumidores. O autor, embora nao tenha sido ele
proprio o redator do anuncio, se identifica mais imediatamente com sua autoria
a medida que interage nao s6 com o texto, mas diretamente com o interlocutor,

que é o passageiro/consumidor.

E preciso lembrar, porém, que o sujeito do discurso n&o tém no interdiscurso
nenhum lugar para si, ja que no dominio da memdria ressoa uma voz andénima
(ORLANDI, 2007). Essa voz, associada ao “siléncio fundador” - o siléncio como
horizonte e iminéncia de sentido — pode ser a voz sempre latente do senso

comum e do signo ideoldgico, da estereotipia e da economia de sentido.

5 Um senhor (figura 3) e uma crianga (figura 4).
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A partir da figurativizacdo do discurso, sob um olhar analitico que parte
das figuras aos temas, e dai as formacdes ideoldgicas, podemos revelar nos
dizeres (e nos ndo dizeres) a dimensao linguistico-historica do signo ideoldgico.

w n”

Na figura 3, encontramos as seguintes figuras: “passageiros”, “eu”,

“comprar”, “alimentacdo”, “pai”, “familia”, “"desempregado”, “aluguel”, “atrasado”,
“filha”, “pedir”, “roubar”, “ajuda”, “Deus”, “vocé”. Em relacdo aos temas,
destaco: a mendicancia, o consumo de comida, a fome, o dinheiro, a familia, o
desemprego, a divida, o consumo de moradia, o atraso, a caridade, a escassez,
a violéncia, a gratidao, a religiosidade.

Na figura 4, encontramos as seguintes figuras: “eu”, “ajuda”, “comprar”,
“comida”, “familia”, “trocadinho”, “pedir”, “roubar”, “coragao”, “Deus” e “vocé” -
remetido pelo pronome “te”. S3o temas centrais: a mendicancia, a caridade, o
consumo de comida, a fome, o dinheiro, a escassez, a violéncia, a comiseracdo,

a gratidao, a religiosidade.

Podemos perceber que os temas sao praticamente os mesmos nos dois
enunciados, e também as figuras sdo muito similares. Expressdes inteiras

chegam a se repetir, as vezes com pequenas diferencas de formulagao.

Com a recorréncia da formulagao “é melhor pedir do que roubar”, temos
uma sintese figurativa dos temas da escassez, da mendicéncia e da violéncia
(inteligiveis na situacao pragmatica extraverbal do enunciado e na memodria

discursiva de uma mesma comunidade semidtica - o interdiscurso).

Esses temas vao se reproduzir em outros dizeres e praticas discursivas
de censura, processos de estereotipia € dominacdo que circulam no metro, nas
formas de silenciamento local, préprias aos processos de vigilancia e controle

dos “relatos de espaco” (CERTEAU, 2009).

Nos autofalantes das estacgoes e trens, pode-se escutar o comunicado que
ratifica a pratica discursiva da formacdo discursiva 2 como pratica de mendicancia
a ser recriminada: “No Metr6 ndo é permitido pedir esmolas, nem praticar o

comércio ambulante nas estagoes e nos trens. Nao incentive essa pratica”.
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Convertido em pratica discursiva instituida no @mbito das vozes reguladoras
da companhia que administra o transporte, o tema da mendicancia é reproduzido
pela lente da visdao de mundo hegemodnica que simplifica os conflitos sociais ao

punir o sujeito do discurso da formacgao discursiva 2 (o enunciador).

Vemos que as duas formacgodes discursivas analisadas apresentam
condigOes convergentes e divergentes de producao de sentidos. Essas condicdes
se revelam em parte na materialidade dos textos, ou seja, na figurativizacdo dos
temas, conforme os quadros tematicos a seguir (ver quadros 5 e 6). No quadro
5, separei alguns temas em convergéncia; e no quadro 6, temas que podem
ser contrapostos, pois sao contraditérios ou conflitantes no plano das condigdes
situacionais, amplas, extraverbais, dialdgicas e dialéticas em que sdo produzidos

e recebidos.

Quadro 5: Temas em comum

Formagoes discursivas 1 e 2
Dinheiro

Divida

Familia

Consumo

Quadro 6: Temas em contradicao

Formacao discursiva 1

Formacao discursiva 2

Abundancia Escassez
Rapidez Atraso
Alivio Fome
Empréstimo Mendicancia
Seguranga Violéncia
Facilidade Desemprego

Ao passo que na formagao discursiva 1 os temas do dinheiro, da

divida, da familia e do consumo sao articulados a temas eufdricos como o da
abundancia, da rapidez, da facilidade e da seguranca, na formacgao discursiva
2, os mesmos temas do dinheiro, da divida, da familia e do consumo vao
ser articulados a temas disféricos como o atraso, a fome, a escassez, o

desemprego e a violéncia.
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Com essa breve analise de discurso, podemos ver como processos de
identificacao e construgdo de subjetividades emergem na sociedade de classes por
meio de processos de comunicagdo e narrativas do consumo, € como 0S papéis
desempenhados pelos sujeitos, nesse entorno tedrico e empirico da publicizacdo, sdo

demarcados por formacoes discursivas/formacoes ideoldgicas - pelo signo ideoldgico.

Conclusao

No caso do metr6, embora as narrativas e retéricas do consumo se
materializem (ou possam ser acessadas) em painéis distribuidos pelas estacoes
e trens - nas barras dos bloqueios, em banners, sancas, painéis, bilhetes,
fitas dos direcionadores de filas, nas catracas, nos totens multimidia, na parte
externa dos vagoes, nas TVs instaladas nas estacdes e no interior dos carros, nos
tablets e telefones celulares com multiplas funcdes etc. —, do ponto de vista que
proponho a publicizacdo, elas também se materializam nos corpos e sacolas, na
indumentaria, nas autorrepresentacdes dos sujeitos-mercadoria e nos pequenos
pedacos de papel mal cortados e de baixa qualidade de impressao grafica, que
sao entregues aos passageiros e depois recolhidos durante a viagem (formacgao

discursiva 2).

A nocao de publicizacao se mostra, dessa maneira, como uma nogao que
busca dar conta do entorno tedrico e empirico dos processos comunicacionais
em que mercadorias, incluindo ai pessoas, sao apresentadas aos consumidores

em tramas complexas de interagdo discursiva.

O consumo ndo tem, portanto, uma Unica direcdo retérica - a da oferta
de produtos, servicos e marcas —, mas também uma dimensao erratica de
convencimento, marginal, maldita. O consumo tem uma face residual impossivel
de serignorada ou totalmente abafada, e muitas vezes é configurado como pratica
de linguagem associada a sobrevivéncia e a resisténcia de uma “subclasse” em

um espaco alheio.

Por meio da analise de discurso de textos de duas formacgoes discursivas

localizaveis no metrd, que por si s6 € metafdérico (CERTEAU, 2009), observei
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como se constituem processos de publicizacao que se sobrepdem e se contrastam
na relacdo dialética entre visdes de mundo de classes sociais distintas. Também
refleti sobre como, por meio do signo ideoldgico, elementos discursivos da
formacao discursiva dominante constituem praticas de censura local, e sdo

reproduzidos em processos de comunicacao e producao de sentido.
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