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RESUMO

A pesquisa em questdo tem como objetivo investigar o sujeito e o desejo sob a Gtica das
teorias psicanaliticas de Jacques Lacan, especificamente no que concerne aos processos de
alienacdo e separagdo, como também algumas questdes que os envolvem, a saber: o
significante, 0 gozo, o estddio do espelho e o objeto a; na relagdo com a linguagem persuasiva
do texto publicitdrio, porquanto este € um texto direcionado ao interlocutor, aqui designado de
interlocutor/consumidor, € o seu objetivo é mudar o comportamento deste para o ato do
consumo; além disso, leva-se em conta, ainda, a natureza argumentativa desse texto e a sua
relevancia, por ele ser considerado um dos textos mais criativos e persuasivos veiculados pela
midia na atualidade. Assim, o estudo sobre o texto publicitdrio centra-se sob o ponto de vista
de Jorge S. Martins e Jodo Anzanello Carrascoza e a linguagem persuasiva, sob a perspectiva
de Adilson Citelli e Nelly de Carvalho. A proposi¢do da discussdo parte do fato de que a
publicidade oferece o impossivel como algo possivel e, dessa forma, parece estar atingindo,
muitas vezes, um “alvo”, sem, no entanto, conhecé-lo. Este “alvo” encontra ressonancia nas
teorias de Lacan sobre o sujeito e o desejo; o sujeito constituido por uma falta, que jamais sera
preenchida, e por um desejo, que nunca serd plenamente satisfeito, ou seja, um sujeito elidido
que esta sempre a procura da satisfacdo total desse desejo, o chamado gozo do Outro, o qual o
sujeito supde no Outro (a mae) e o qual ele aspira, porém nunca ird experimenta-lo. Neste
sentido, o texto publicitirio encontra terreno fértil para atuar, utilizando-se, para tanto, dos
mais variados recursos da linguagem, para constituir seus argumentos € a chamada linguagem
persuasiva ou linguagem da seducdo; prometendo, com isto, a satisfacio de todas as
necessidades e desejos, na promoc¢ao dos produtos, servicos ou ideias. Logo, pode-se dizer
que o texto publicitdrio, com a sua linguagem persuasiva, parece estar conseguindo atingir o
sujeito, realizando algo do seu desejo, mesmo que seja, apenas, por meio de uma satisfacao

parcial, quando consegue fazé-lo mudar de ideia e partir para o ato do consumo.

Palavras-chave: Psicandlise. Sujeito. Desejo. Texto Publicitdrio. Linguagem persuasiva.



ABSTRACT

This research has as objective to investigate the subject and the desire from the view of
Jacques Lacan’s psychoanalytic theories, specifically about the alienation and separation
processes, and also the following questions that involve them: the signifier, the enjoyment, the
mirror stage and the a object; in the relationship with the persuasive language of the
advertising text, so this is a text directed to interlocutor designated here as
interlocutor/consumer and its objective is to change its behavior to the consumer act; in
addition, it takes also into consideration the argumentative nature of this text and its relevance
because it is considered one of the most creative and persuasive texts showed by media
nowadays. Thus, the study about the advertising text focuses on the view of Jorge S. Martins
and Jodo Anzanello Carrascoza and the persuasive language from the perspective of Adilson
Citelli and Nelly de Carvalho. The purpose of the debate comes from the fact that it offers the
impossible as something possible, getting, many times, a “target”, without, at least, know it.
This “target” finds resonance is Lacan’s theories about the subject and the desire; the subject
constituted by a fault which will be never fulfilled and a desire which will be never
completely satisfied, that is, an elided subject who is always searching a total satisfaction of
this desire, called as the Other Enjoyment, which the subject assumes in the Other (the
mother) and which he aspire, but he will never try it. In this sense, the advertising text finds a
fertile field to act, using, to this, many different language resources, to build its arguments and
the knowing persuasive language or seduction language, promising, with this, the satisfaction
of all needs and desires in the promotion of products, services or ideas. Therefore, it is
possible to say that, the advertising text, with its persuasive language, it seems to be reaching
the subject, accomplishing something of its desire, even if it is only through a partial

satisfaction when it can make it change idea and go for the act of consumption.

Key-Words: Psychoanalysis. Subject. Desire. Advertising Text. Persuasive Language.
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1 INTRODUCAO

A dissertagdo em questdo parte da minha experi€éncia como professora, dentro de
uma Faculdade de Administracdo, mais especificamente, a Faculdade de Ciéncias da
Administracdo de Garanhuns — FAGA, na cidade de Garanhuns, Estado de Pernambuco,
convivendo com os professores das disciplinas especificas do Curso de Administragdo,
inclusive da disciplina de Marketing, que trata nas suas questdes do texto publicitdario como
um dos “Ps” (promoc¢do) do Marketing; como também por ocasido da participagdo, como
aluna, em duas disciplinas Topicos de Marketing e Redacdo Publicitaria, do Curso de Pos-
Graduagao em Gestdo em Marketing, oferecido pela mesma Institui¢do. Essas vivéncias me
possibilitam obter certo conhecimento em texto publicitdrio (ou redacdo publicitaria). A partir
dai, interesso-me incondicionalmente pela Redagdao Publicitdria (ou Texto Publicitdrio) pelo
fato de ser este um texto de natureza argumentativa cujo objetivo ¢ mudar o comportamento
do interlocutor/consumidor, para o ato de consumo de produtos, servigos e ideias, por meio da
linguagem chamada persuasiva. Esta linguagem constitui-se, na realidade, de determinadas
técnicas e habilidades linguisticas usadas nos anuncios e intitulada de linguagem publicitdria,
0 que, na maioria das vezes, acaba atingindo o seu alvo: o interlocutor/consumidor; além de o
texto publicitario ser um dos textos mais criativos veiculados pela midia — impressa e
eletrOnica — na atualidade.

Nesta perspectiva, além da curiosidade, surgem as inquietacdes que comegam a se
delinear no sentido de encontrar respostas de como o sujeito e o desejo sdo tratados pelo texto
publicitario e de este parecer estar levando vantagem sobre as pessoas ao ponto de fazé-las
mudar suas atitudes diante do que lhes € oferecido, através da linguagem e,
consequentemente, da comunicacdo; e de como o impossivel aparece possivel nas suas
tramas. Para isso, toda questdo deve partir de pressupostos que envolvam a linguagem, tanto
no campo estritamente linguistico quanto em qualquer outro que tenha no cerne da sua
questdo a linguagem. Esse campo afigura-se mais apropriado em relagdo a Psicandlise no que
concerne ao sujeito e ao desejo como concebidos por Jacques Lacan.

Nesta vertente, Lacan estabelece a constituicdo do sujeito por meio de dois
processos fundamentais, a alienacdo e a separacdo. E a partir desses processos que ird
emergir um sujeito barrado, elidido, constituido por uma falta que nao ird jamais ser

preenchida e por um desejo que nunca serd satisfeito. Ainda, para se chegar ao sujeito
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denominado de sujeito do inconsciente, deve-se identificar o que Jacques Lacan designa de
inconsciente, uma vez que este é o lugar do sujeito descrito por ele. Ligados a esses processos
também se encontram questdes como o significante, o primeiro principio fundamental da
teoria psicanalitica de Lacan, no que diz respeito a estrutura do inconsciente, o qual Nasio
(1993) considera uma categoria formal, ndo descritiva e que se repete sempre idéntico, além
disso, o préprio Lacan afirma, no Semindrio, Livro 11 (1998), que tudo se origina da estrutura
significante; o gozo, segundo principio fundamental da mesma teoria, em que, dos trés
destinos da energia psiquica, o gozo do Outro — situagdo hipotética onde a energia seria
descarregada completamente — € o que o sujeito almeja; o estddio do espelho visto por Lacan,
em seus Escritos (1998), como uma identificagdo e uma transformacdo produzida no sujeito
quando este assume uma imagem; e o objeto a, que € o desejo da crianga causado pelo desejo
do Outro, baseado na falta, que acontece com a ruptura da hipotética unidade mae-crianca.
Todos esses processos giram em torno da questdo do sujeito ou, pelo menos, da nossa
tentativa de compreender o sujeito na perspectiva da psicandlise lacaniana.

Com relag@o ao texto publicitario e a sua linguagem, € necessdrio se fazer uma
rapida referéncia a sua origem no Brasil que comeca a partir do advento do jornalismo em
1808, perpassando por cada década do século XX, explicitando suas técnicas de confeccio e
as caracteristicas que se evidenciaram em cada uma dessas décadas, a fim de que se possa ter
uma visdo mais ampla da sua histéria e evolugdo, até a configuracdo, na atualidade, da
linguagem persuasiva ou linguagem da seducdo que compde a redagdo publicitaria. Pode-se
perceber, com isso, que hd um distanciamento relativamente grande entre as técnicas
utilizadas na composi¢cdo dos textos publicitdrios e nas caracteristicas apresentadas por eles
nos primeiros tempos, com os textos feitos na atualidade.

H4, na publicidade contemporianea, uma preocupacdo cada vez maior em
confeccionar textos mais criativos, visando conquistar o interlocutor/consumidor, fazé-lo
aderir as ideias apresentadas, para, finalmente, mudar o seu comportamento em relacdo ao
consumo, que € o verdadeiro objetivo desses textos. Para tanto, sdo utilizados os mais
diversos recursos linguisticos, que vao desde os cédigos verbais e visuais, passando pelos
géneros da retdrica, as etapas dos discursos, as figuras de linguagem, até a associacdo de
palavras e ideias. Ainda, oferece ao interlocutor/consumidor “vantagens” que, de forma direta
ou indireta, ele teria consumindo determinado produto, servico ou ideia, sempre com 0O
objetivo de leva-lo a uma ac¢ao futura, ou seja, ao ato de consumo. Portanto, a publicidade, no

seu intuito de atingir esse interlocutor/consumidor, de fazé-lo mudar o comportamento,
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constrdi textos de natureza argumentativa, tendo como ferramentas a chamada linguagem
persuasiva.

Partindo dessa perspectiva, o “sujeito” a quem a publicidade se destina e para o
qual ela foi criada, € tratado por ‘“consumidor”, “receptor”, “publico-alvo”; alguém
influencidvel, de quem as atitudes devem ser modificadas em relagdo ao consumo, por isso as
mensagens sao elaboradas com uma linguagem criativa, recheada de simbolos, “persuasiva”,
que valorizam o objeto de consumo oferecido. Além do mais, a linguagem e aos seus
recursos, como também aos fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, sao atribuidos
todo e qualquer poder para mudar as atitudes do destinatario.

E quanto ao aspecto do desejo, este € sempre tratado pela publicidade ligado a
esses fatores determinados anteriormente e relacionados a mudanca de comportamento do
interlocutor-consumidor; jamais € referido como algo subjetivo, que venha de algum outro
lugar que ndo seja dessa construcdo. A publicidade é considerada um poderoso meio de
comunicacdo produzido por artistas publicitarios, isto €, por meio de técnicas, a propaganda €
a arte de levar mensagem de comunicacdo a massa com o intuito de, num determinado
sentido, influencia-la. Ou seja, a subjetividade dos individuos e o desejo sao entendidos como
uma subjetividade e um desejo fabricados e modelados pelo consumismo.

Entretanto, instigou-nos a possibilidade de investigar um desejo e uma
subjetividade que ndo se dao no exterior, mas no interior do sujeito. Colocamos, assim, a
hipétese de que a publicidade parece acertar um “alvo” que ndo conhece, mas que € mais
“persuasivo”, talvez, do que os alvos conhecidos e construidos ao longo da sua histéria, ou
seja, ao oferecer algo “para além” do objeto a ser vendido, algo de um “impossivel”, a
publicidade acerta um alvo muito intimo ao sujeito, mas, também, muito “desconhecido”
porque fora do ambito da sua razdo. Diante disso, ha algo que precisa ser investigado,
levando-se em consideragdo a perspectiva de um sujeito desejante do ponto de vista da
psicandlise lacaniana.

E nessa relacio entre o sujeito e o desejo, 2 luz da psicandlise, com o texto
publicitario que a dissertacdo se desenvolve, para falar sobre o “alvo” que a publicidade
atinge, mesmo sem conhecer, quando formula seus discursos através da linguagem, para
“persuadir” o interlocutor/consumidor, respondendo a questdo de como o sujeito e o desejo
aparecem na linguagem persuasiva do texto publicitirio de midia impressa e como o
impossivel se evidencia na propaganda como algo possivel. Com isso, o estudo referente ao
sujeito e ao desejo na psicandlise, na nossa dissertacdo, contempla, em especial, 0s processos

de alienacdo e de separacdo que dao origem a falta e ao desejo que acompanham o individuo
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por toda a vida. Além disso, sdo tratados temas, como o significante, o gozo, o estddio do
espelho e o objeto a. Estes ligados aqueles servem de suporte para a relacdo com o texto
publicitario cujo objetivo é o de mudar o comportamento do interlocutor/consumidor para o
ato do consumo, lancando mao dos recursos da linguagem, os mais diversos possiveis.

Assim, a dissertagdo desenvolve-se como o0 exposto a seguir:

No capitulo I, sdo abordadas as teorias do psicanalista Jacques Lacan quanto aos
processos ja descritos referentes ao sujeito e ao desejo e como eles se constituem no campo da
linguagem; iniciando-se, primeiro, por uma referéncia ao inconsciente, que € o objeto de
estudo da psicandlise, para nele situar o sujeito e o desejo e os processos que os envolvem.

No capitulo II, sdo estudadas as questdes relacionadas ao texto publicitdrio, no
que diz respeito a sua linguagem persuasiva e argumentativa, como também a relacdo entre as
duas categorias: a psicandlise e o texto publicitario, verificando como o sujeito e o desejo sdo
tratados pelo texto publicitdrio e como o impossivel aparece possivel nas suas tramas.

No capitulo III, procede-se a andlise de trés textos publicitdrios de midia impressa,
para procurar demonstrar como o sujeito e o desejo sdo tratados pela publicidade e de como o
impossivel aparece possivel nas suas técnicas de argumentacdo e de persuasdo que t€m por
finalidade, unicamente, a mudanca de atitude do interlocutor/consumidor, para que este seja
favordvel ao seu produto, servigo ou ideia. Por outro lado, tentar esclarecer, seguindo as
concepcoes de Lacan, as questdes referentes ao sujeito e ao desejo.

Dessa forma, a resposta a problemética emerge desse contexto psicanalitico, no
que concerne ao sujeito e ao desejo, e da relacdo destes com os textos publicitarios, aqui,
especificamente, os de midia impressa, no que diz respeito a linguagem persuasiva utilizada

nos discursos das propagandas.
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2 O SUJEITO E O DESEJO SOB A OTICA DA PSICANALISE

O capitulo que ora se apresenta visa tratar das questdes referentes ao sujeito e ao
desejo sob a Otica da psicandlise, mais precisamente das teorias do psicanalista Jacques Lacan,
que afirma ser o inconsciente estruturado como uma linguagem, assim atesta Elia (2004, p.
21): “Como ser de linguagem, o sujeito humano se constitui no dominio do verbal.”; para
situar estas teorias com o que se propde o texto publicitdrio cujo objetivo é mudar o
comportamento do, aqui denominado, interlocutor/consumidor, por meio da chamada
“linguagem persuasiva”, para que este passe a aderir a sua proposta e parta para a a¢ao do
consumo de determinado produto, servi¢o ou ideia a fim de verificar para qual sujeito e desejo
a publicidade aponta e quais — sujeito e desejo — ela parece estar atingindo efetivamente.

Para tanto, dentro desse contexto, serdo explicitadas questdes referentes ao
inconsciente, objeto de estudo da psicandlise, lugar onde se situa o sujeito do inconsciente e a
cadeia significante que o move; a falta e o desejo que sdo constitutivos desse sujeito e que
advém de um Outro materno, que também se constituiu por uma falta e por um desejo, os
quais sdo resultantes de dois processos, a saber: a alienacdo “na” e “pela” linguagem, que € a
causacdo do sujeito pelo desejo do Outro, isto é, ele se deixa alienar pela linguagem ao Outro;
e a separagdo, que € o confronto do sujeito com o Outro, ndo mais como linguagem, mas
como desejo. O Outro também € sujeito faltante e desejante e a crianga tenta preencher-lhe
essa falta e saciar esse desejo, porém esta € uma situacdo que jamais ird se concretizar. Com
isto, o desejo do sujeito nasce subordinado ao desejo do Outro, impossivel de ser satisfeito por
completo.

H4, ainda, outros processos envolvidos na instituicao da falta, que funda o sujeito,
e do desejo, que ird acompanhd-lo por toda a vida, s@o eles: a metdfora paterna, o gozo, o
estddio do espelho e o objeto a. Todos estes fazem parte da constituicdo do sujeito como ser
incompleto e desejante.

Assim, todos esses pressupostos vao servir de suporte numa relacdo com o texto
publicitario, para evidenciar como este, através das suas tramas, aponta o lugar do impossivel
como algo possivel, remetendo o sujeito a algo do seu desejo, quando institui como objetivo
mudar o comportamento do interlocutor/consumidor para o ato do consumo, por meio dos
recursos da linguagem e da chamada linguagem persuasiva ou da seducdo. Além disso, ele é,

por exceléncia, um texto de natureza argumentativa e, para tanto, utiliza-se dos recursos da
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linguagem, para constituir-se como tal. Entretanto ndo existe uma lingua prépria da
publicidade, como afirma Jorge S. Martins (1997), mas diversas habilidades e técnicas
lingiifsticas para “persuadir”, ou ainda, “seduzir”, no dizer de Nelly de Carvalho (2006, p. 13):
“Toda a estrutura publicitdria sustenta uma argumentagdo icOnico-linguistica que leva o
consumidor a convencer-se consciente ou inconscientemente.” Portanto, a linguagem da
publicidade € centrada no receptor ou destinatdrio da mensagem, procura atingir a vontade e o
sentimento do consumidor.

Dessa forma, a provdvel resposta a problemdtica emergird desse contexto

psicanalitico no que diz respeito ao sujeito € ao desejo em relacdo a linguagem persuasiva

utilizada nos discursos dos antncios publicitarios.

2.1 — Inconsciente: o discurso do Outro

Para designar o inconsciente como concebido por Lacan, em O Semindrio, Livro
11 (1998, p. 25), é preciso ter em mente o aforismo determinado por ele préprio de que “o
inconsciente € estruturado como uma linguagem”, isto €, o inconsciente é linguagem, uma vez
que possui as mesmas relacdes, normas e procedimentos de qualquer linguagem. Porém o
inconsciente ndo € estruturado como as linguas no que concerne a um idioma qualquer, mas
que essa linguagem inconsciente obedece a determinado tipo de gramdtica, a um conjunto de
regras existente dentro dela mesma. Fink (1998, p. 25) afirma que: “[...] ocorrem os mesmos
tipos de relacdo entre os elementos inconscientes que existem entre os elementos constituintes
de qualquer linguagem.” O inconsciente quebra palavras, recombina-as, associa-as, de acordo
com suas regras proprias, independente da vontade consciente.

E no inconsciente também que se estabelece um tipo de discurso que estd longe de
ser o discurso consciente, ¢ um outro discurso que subverte a ordem deste, pois nao € algo que
se possa manipular ao bel prazer, uma vez que ndo se tem controle sobre ele. Neste
seguimento, Fink (1998) também diz que um discurso sempre possui vérias dimensdes, sdo,
muitas vezes, diversas falas ditas, simultaneamente, por uma Unica pessoa, ou por pessoas
diferentes. Estes discursos (ou falas) sdo origindrios de outros lugares e épocas remotas e se
cruzam constantemente num movimento sem fim. Para se esclarecer melhor a questdo, €
necessario estabelecer primeiro a diferenca entre duas falas (discursos), ja que elas vém de
dois lugares psicoldgicos diferentes, sdo elas, de acordo com Fink (1998, p. 20): “...a fala do
eu: fala corriqueira sobre o que conscientemente pensamos e acreditamos sobre nés mesmos e

algum outro tipo de fala”. Isto é, o discurso do eu (ou self), consciente, racional, pensado; em
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oposi¢do ao discurso do Outro, inconsciente, involuntario. Este tipo de discurso udltimo
possibilita dizer que todo ser humano ja nasce num mundo de linguagem, ou seja, os pais, nao
importa o motivo, desejam uma crianca e, muito antes de ela nascer, através da linguagem,
falam dela, determinam-lhe um lugar na familia, tomam decisdes a seu respeito. Mesmo
depois do seu nascimento, durante toda a sua vida e bem depois dela, a linguagem continuara;
ai reside o Outro da linguagem, ou o Outro como linguagem. Sdo as palavras usadas durante
séculos pelos pais, em relacdo as criangas que nascem, que constituem esse Outro. E o
destaque aqui é para o discurso do Outro, que € algo excéntrico e estranho, um lapso de
lingua, uma palavra refreada denota sua presenca. Diferente do outro tipo, aquele em que fala
o eu, self, que é um discurso consciente e intencional. E € nesta vertente da fala do Outro que
trabalha a psicandlise. As palavras, muitas vezes utilizadas sem intencdo, murmuradas, com
algum tipo de falha, originam-se de determinado lugar que nao € o eu/self, esse lugar €
denominado de inconsciente € o inconsciente é o discurso do Outro. Este é um discurso do
qual ndo temos controle, no entanto, conscientemente, acreditamos ter.

Naffah Neto (1985) diz que o inconsciente, na qualidade de discurso do Outro ou
desejo do Outro, ¢ um grande desfiladeiro de outros singulares, representando para cada
individuo a sua pré-histéria e assumindo uma forma impessoal. O inconsciente é um Qutro
anonimo e este se desdobra em inimeros outros historicos. Isto é, o discurso inconsciente é
sempre o discurso que vem de outro, que jd vem de um outro e assim por diante. E Naffah
Neto (1985, p. 14) afirma: “... esse discurso € discurso de um outro, que remete ao discurso de
um outro, que remete ao discurso de um outro, numa cadeia sem fim, e que poderiamos
resumir dizendo: discurso de Outro”. Assim, os antepassados permanecem na vida dos
individuos ditando normas de conduta e produzindo sintomas, muitas vezes, indecifraveis
que, no seu dizer, sdo fantasmas: a psicandlise designa este termo como uma reatualizagao,
sobretudo, do desejo recalcado, tomando a expressao desejo recalcado apontando para o que
Freud referiu-se girando em torno do complexo de Edipo. Este complexo é fruto da proibigdo
do incesto, ou seja, do desejo que todo ser humano possui, na infancia, de uma utdpica unidao
total com a mae; porém o pai corta essa suposta relacdo da crianca com a mae, gerando, desse
modo, um trauma, um recalque, que produz um sentimento de culpa e um desprazer muito
fortes; o complexo de Edipo baseia-se na tragédia grega Edipo rei, de Séfocles, e representa,
com isso, para Freud, o nucleo do inconsciente. Neste recalque, uma palavra, ou alguma parte
dela, sempre fica armazenada no inconsciente e esta comeca a realizar novas relagdes com
mais elementos recalcados. Desse modo, o fantasma é articulado ao desejo inconsciente do

sujeito que remete ao desejo inconsciente da sua mae, ao do seu pai, que, por sua vez, vem
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dos avds maternos e paternos, que também ja recebem dos seus familiares, formando, com
1ss0, uma sucessao sem fim de desejos inconscientes. Desta forma, Naffah Neto (1985, p. 14)

apresenta a formula lacaniana de defini¢do do inconsciente:

[...] enquanto discurso do Outro, ou desejo do Outro, ele designa justamente essa
instdncia que subverte e descentra a consci€éncia humana e que fala através das
lacunas do discurso consciente. “Sou onde nio penso, penso onde nfo sou: esta a
subversdo do Cogito cartesiano operada pelo Inconsciente.

Neste sentido, tanto o discurso quanto o desejo inconscientes vém de outro
(outros), numa cadeia infinita, resultados de um recalque operado pelo complexo de Edipo. O
discurso inconsciente fala por meio das arestas do discurso consciente, na maioria das vezes,
subvertendo-o. Ele estd, portanto, cheio de desejos que, expressos por palavras, sdo levados
até o individuo; esses desejos sdo os dos pais, dos amigos, companheiros de trabalho, entre
outros. Em suma, o inconsciente estd cheio de um desejo estranho, o desejo do Outro,
inassimildvel. E este desejo estranho, desejo do Outro que parece ser mobilizado pelo “mais
além”, o impossivel apontado pela propaganda. Ele, o desejo, habita a linguagem, e Lacan
afirma ndo haver desejo sem linguagem e o inconsciente estd, segundo Fink (1998, p. 26):
“[...] transbordando de desejos de outras pessoas [...]”; logo, ele é o discurso do Outro. Ainda
diz que:

2

[...] o Outro é essa linguagem estranha que devemos aprender a falar e que ¢
eufemisticamente referida como nossa “lingua materna”, mas que seria melhor ser
chamada nossa “lingua do Outro materno”: sdo o discurso e os desejos dos outros a
nossa volta, na medida em que estes sdo internalizados. Por “internalizados” ndo
quero sugerir que eles se tornam nossos; ao contrdrio, ndo obstante internalizados,
eles permanecem corpos estranhos em certo sentido. Eles podem muito bem
permanecer tdo estranhos, tdo alienados, tdo desligados da subjetividade que um
individuo escolhe tirar a prépria vida a fim de livrar-se de tal presenca estranha. Este
é, obviamente, um caso extremo, mas indica a extraordindria importancia do Outro
dentro de um individuo (FINK, 1998, p. 28).

E Naffah Neto (1985, p. 20) complementa: “[...] convém lembrar que Freud
pressupde que o id carrega experiéncias arcaicas de outros egos, que seriam transmitidas
hereditariamente e reatualizadas na formacgao do superego.” Desta forma, o Outro representa
uma linguagem estranha para nés, visto que € discurso e desejo de outros que internalizamos;
porém, mesmo dentro de nds, eles ndo sao nossos e representam corpos estranhos para nos.

Nasio (1993), ao falar sobre a estrutura do inconsciente, langca mao do sintoma
como significante e diz que por meio do significante compreende-se a estrutura inconsciente.

Para explicitar melhor a questao, ha a necessidade de se esclarecer o que é sinfoma e o que é
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significante, de acordo com sua abordagem. Iniciando-se pelo sinfoma, ele € um evento na
andlise, uma imagem pela qual a experiéncia se realiza; no entanto, nem todas as experiéncias
analiticas s@o sintomas, mas todo sintoma que se apresenta numa andlise € uma experiéncia
analitica. E uma experiéncia analitica € um fendmeno pontual, um momento especifico, tido
como ideal e esperado pelo psicanalista. E o instante em que o paciente diz e néo sabe o que
diz, onde ele balbucia, gagueja e a fala fracassa. Este é o momento da experiéncia, € o ponto
limite de uma fala, porém neste momento em que a fala derrapa, aparece o gozo, que serd

abordado mais adiante. Sintetizando, o sintoma em psicandlise €, sobretudo:

[...] um mal-estar que se impde a nds, além de nds, e nos interpela. Um mal-estar
que descrevemos com palavras singulares e metdforas inesperadas. Mas, quer seja
um sofrimento, quer uma palavra singular para dizer o sofrimento, o sintoma €, antes
de mais nada, um ato involuntdrio, produzido além de qualquer intencionalidade e

2

de qualquer saber consciente. [...] O sintoma é, para nds, uma manifestacdo do
inconsciente (NASIO, 1993, p. 13).

Isto é, o sintoma se apresenta como um mal-estar involuntdrio, longe de qualquer
intencdo consciente, que se impde ao paciente e € dito de maneira inesperada, aparece por
meio das palavras ditas sem razdo, que escapam sem querer.

Partindo desse pressuposto, chega-se a face significante do sintoma que faz parte
de uma das suas duas faces e que, segundo Nasio (1993), sdao as caracteristicas do sintoma

vistas por outra abordagem conceitual. Desta forma, ele diz que:

O significante é uma categoria formal, e ndo descritiva. Pouco importa o que ele
designa; por exemplo, tomamos aqui a figura do sintoma, mas o significante pode,
da mesma forma, ser um lapso, um sonho, o relato do sonho, um detalhe desse
relato, ou mesmo um gesto, um som, ou até um siléncio ou uma interpretacdo do
psicanalista. Todas essas manifestacdes podem ser legitimamente qualificadas de
acontecimentos significantes... (NASIO, 1993, p. 17 e 18).

Sendo assim, o significante, do ponto de vista do seu valor formal, se repete
idéntico, todo ele ocupa, ou vai ocupar a casa do Um. Logo, um sintoma pode ser considerado
um significante, se ele obedecer a trés critérios: ser um acontecimento involuntério, ndo ter
qualquer inten¢do consciente e se repetir. E Nasio (1993, p. 19) confirma: “Assim, considerar
que o sintoma tem uma face de significante indica que ele € Um, que esse Um surpreende e se
impde ao paciente sem que ele saiba disso, e depois, que ele se repete, ou seja, que haverd
outro Um, mais outro Um etc.”.

Por outro lado, o sintoma, enquanto significante, vai aparecer de forma pertinente
para o sujeito, na hora exata de interroga-lo e, a0 mesmo tempo, informé-lo sobre fatos de sua

historia até entdo ignorados, mostrando-lhe sua vida sob uma outra visdo, sem que, com isso,
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todo o circuito seja fechado. E a peca indispensdvel que suscita no paciente, e outras vezes no
analista, a pergunta primordial pela qual se tem acesso ao inconsciente como um saber. A
pergunta é: como se organizam os acontecimentos da vida? E ainda, qual é a ordem da
repeticdo? E quem sabe fazer girar todo esse carrossel de acontecimentos? A resposta,
segundo a teoria analitica, é o saber inconsciente. E ele quem faz o sujeito dizer a palavra
exata, na hora exata, sem, contudo, saber o que estd dizendo. E este saber inconsciente,
portanto, que “ndo se sabe” que parece ser mobilizado através da publicidade, através do
“algo mais” que ela oferece. Mais ainda, € o saber que ordena a repeticdo dessa mesma
palavra em outra hora e em outro lugar. E “[...] a ordem de um saber que o sujeito veicula,
mas ignora” (NASIO, 1993, p. 21). Em sintese, o inconsciente é o saber que garante a
caracteristica da repeticdo; em outras palavras, “... o inconsciente é o saber da repeticao”
(NASIO, 1993, p. 21). Portanto, para esclarecer mais a questdo, um significante se repete
idéntico a um outro. H4 sempre um significante ocupando a casa formal do Um; outros,
ausentes e virtuais, estdo esperando para ocupd-la. Nesta vertente, existem duas instancias: a
primeira, é o acontecimento literalmente ocorrido, a instancia do Um; a segunda, sdo todos os
outros acontecimentos, passados e por vir, que ocuparam ou irdo ocupar a casa do Um. Desta
forma, o inconsciente, além de ser o saber que coloca a palavra adequada no momento exato,
faz girar os acontecimentos passados ou futuros que um dia ocuparam ou ocupardo a casa do
Um. Logo, o inconsciente, como o saber da repeticdo, € o lugar do significante manifesto. Ele

garante a renovacao da ocupacao do lugar do Um. Ou seja:

[...] o inconsciente € um processo constantemente ativo, que ndo pdra de se
exteriorizar através de atos, acontecimentos ou palavras que retinam as condi¢des
definidoras do significante, a saber: ser uma expressdo involuntdria, oportuna,
desprovida de sentido e identificdvel como um acontecimento ligado a outros
acontecimentos ausentes e virtuais (NASIO, 1993, p. 21 e 22).

No Semindrio, Livro 11, de Jacques Lacan (1998), quando ele trata do
inconsciente, diz que antes mesmo de qualquer experiéncia ou deduc¢do individual, antes das
experiéncias ditas coletivas as quais se relacionam com as necessidades sociais, algo organiza
esse campo, inscrevendo nele as forgas iniciais. Ou seja, antes mesmo que se estabelecam
relacdes efetivamente humanas, ha relagdes que ja sd@o determinadas, e a natureza concorre
para isso, fornecendo significantes que organizam as relagdes humanas, dao-lhes estruturas e
as modelam. Ainda, “[...] antes de qualquer formacgdo do sujeito, de um sujeito que pensa, que
se situa af — isso conta, é contado, e no contado ja estd o contador. S6 depois € que o sujeito

tem que se reconhecer ali, reconhecer-se ali como contador” (LACAN, 1998, p. 26). Logo, ha
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algo que ja conta, é contado por alguém e que tudo que € contado é porque existe um
contador, aquele eu que se reflete como contador. Lacan refere-se também a Linguistica como
ciéncia humana que déd o estatuto ao inconsciente, garantindo, através desta ciéncia, que ha
sob o termo inconsciente algo de acessivel, de objetivavel e de qualificavel. E Lacan vai
garantir este suporte com o linguista Ferdinand de Saussure, no seu Curso de Linguistica
Geral. E refere-se ao inconsciente freudiano como aquele que se situa no ponto em que hd
sempre uma imperfeicio. H4 sempre uma hiancia, uma fenda, um buraco, é algo de ndo-
realizado. O inconsciente se manifesta primeiramente como algo de ndo-nascido; isto €, uma
dimensdo cujo registro ndo tem nada de irreal nem de desreal, porém de ndo-realizado. Vale
salientar que no sonho, ou no chiste, o que chama mais a atencdo € a maneira como o tropeco
aparece. Esse tropeco, ou rachadura, em alguma frase dita, indica que algo quer se realizar,
que tem sua intencionalidade, mas de uma outra temporalidade. E o que é produzido nessa
hidncia se apresenta como um achado, que € também uma solucdo. Freud o designou de
surpresa, que € tudo aquilo que ultrapassa o sujeito, e que pode ser mais ou menos o que ele
esperava, porém em relacdo a isso é de um valor tnico. Além disso, todo achado € um
reachado e estd sempre na eminéncia de escapar, instaurando, desse modo, a perda. Portanto é
essa descontinuidade que caracteriza o inconsciente como fendmeno, para Freud, uma vez que
€ nessa descontinuidade que alguma coisa se manifesta como vacilo e revela o inconsciente
ali. Assim, o inconsciente se estrutura por uma hiancia, € a funcdo estruturante de uma falta e
ele ndo € nem ser nem nao ser, € algo de ndo-realizado.

Apods essa passagem pelo primeiro principio fundamental da teoria psicanalitica
de Jacques Lacan, faz-se necessdrio a referéncia ao segundo dos seus principios, que diz
respeito ao gozo. Ele enuncia este principio dizendo que a relacdo sexual ndo existe. Para
situar a questao, partir-se-4 novamente do sintoma como exemplo.

No primeiro principio enunciado em relacdo ao inconsciente, de que ele ¢é
estruturado como uma linguagem, o sintoma foi caracterizado por sua face empirica, sua
condic¢do de signo e por seu estatuto de significante — surpreender, impor-se e se repetir — sem
qualquer intencionalidade. Porém, hd um aspecto dos mais importantes também a ser levado
em consideracdo, no que concerne ao sintoma: para quem sofre com ele, € o préprio fato de
sofrer, sofrimento provocado pelo distirbio psiquico. De acordo com Nasio (1993, p. 25): “Os
sintomas sdo, de fato, manifestacdes penosas, atos aparentemente intteis que sdo realizados
com profunda aversdo.” Com isto, podemos dizer que o sintoma significa para o eu padecer

com o significante; por outro lado, para o inconsciente significa desfrutar de uma satisfacdo. E
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dor e alivio. E € o efeito libertador e apaziguador do sintoma que constitui uma das imagens
do gozo.

Nesta vertente, segundo Nasio (1993), Freud diz que o ser humano € perpassado
por uma aspiracao constante e nunca realizada, que € o de atingir a felicidade completa. E das
imagens dessa felicidade completa estaria um prazer sexual absoluto, fruto do incesto, no
entanto, esta € uma situacdo hipotética. Essa aspiracdo, esse desejo nascido das zonas
erégenas do corpo cria um estado de tensdo psiquica doloroso. E quanto mais recalcado o
desejo, mais aumenta a tensdo. Assim, o impulso do desejo se vé obrigado a tomar
simultaneamente dois caminhos opostos: o da descarga por onde a energia se liberta e se
dissipa (as manifestacdes do inconsciente: sonho, lapso ou sintoma); e o da retencdo, a
energia é conservada e se acumula como uma energia residual. E a descarga incompleta que
fornece o alivio do sintoma; enquanto a outra parcela de energia que ndo consegue transpor a
barreira do recalcamento permanece no interior do sistema psiquico e excita as zonas
erdgenas do corpo, aumentando o nivel da tensdo interna. Ainda se pode pensar, segundo
Nasio (op.cit.), num terceiro destino para a energia psiquica, a descarga total dela, porém esta
também revela-se uma situacao hipotética.

Esses trés destinos da energia psiquica descritos por Freud correspondem, de
acordo com Nasio (1993), ao que Lacan denomina de gozo, com seus trés estados do gozar: o
gozo fdlico, o mais gozar e o gozo do Outro. O gozo fdlico corresponde a energia dissipada
durante a descarga parcial, obtendo como resultado um alivio incompleto da tensdo, esse gozo
€ chamado félico porque o limite de abrir e fechar o acesso a descarga é dado pelo falo. O
mais gozar relaciona-se ao gozo que permanece retido no interior do sistema psiquico e sua
saida € impedida pelo falo. E o gozo do Outro, situag@o hipotética em que a energia seria
descarregada totalmente, sem nenhum obsticulo. Este € o gozo que o sujeito supde que o
Outro tenha. Este Outro pode ser Deus, a mae, ou o préprio sujeito. Ainda, o gozo pertence
sempre ao campo sexual, o que ndo quer dizer, necessariamente, que seja no sentido genital,
mas no sentido mitico consumado no ato incestuoso o qual o sujeito obteria um prazer sexual

absoluto, experimentado pelo Outro. E Nasio (1993, p. 28) confirma:

[...]1 E o engodo que fascina e ilude os olhos da crianca edipiana, levando-a a crer
que o gozo absoluto existe e que seria experimentado numa relagdo sexual
incestuosa igualmente possivel. E justamente por essa razio que o gozo, seja qual
for sua forma, continua a ser sempre um gozo sexual. Sexual, ndo no sentido de
genital, mas no sentido de ser marcado por seu destino mitico de ter que se
consumar no ato incestuoso, de ser o gozo experimentado pelo Outro, sob a forma
de um prazer sexual absoluto.
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Dessa forma, a psicandlise entendeu que o lugar em que a crianca edipiana acha
possivel essa relacdo sexual, na verdade, € o lugar em que essa relacdo se apresenta como
impossivel, é o lugar onde a crianca do mito faz a suposicdo do gozo do Outro. E também o
lugar, para os psicanalistas, do saber impossivel, pois, além dessa relacdo sexual ser
impossivel de se realizar pelo sujeito, € também impossivel de se conceituar pela teoria. Em
suma, o gozo € um lugar vazio de significantes, tanto no inconsciente quanto na teoria. Foi
isso que levou Lacan a designar que a relacdo sexual ndo existe. Isto quer dizer que, segundo

Nasio (1993, p. 29):

A férmula significa que ndo existe relagdo simbdlica entre um suposto significante
do gozo masculino e um suposto significante do gozo feminino. Por qué?
Justamente, porque, no inconsciente, ndo ha significantes que signifiquem o gozo de
um e do outro, cada qual imaginado como gozo absoluto. E que a experiéncia da
andlise nos ensina que o gozo, em sua forma infinita, ¢ um lugar sem significante e
sem marca que o singularize.

Desse modo, como ndo existem significantes que simbolizem essa relacdo, nao
pode haver, no caso, relagdo entre dois significantes ausentes. O que acontece, entdo, com o
encontro sexual normal entre um homem e uma mulher, ndo é o encontro entre dois seres,
mas o encontro de lugares parciais do corpo, encontro de diferentes focos de gozos locais.
Porém ndo ha também significantes para gozos parciais, em lugares erégenos. O que ha sao
significantes que podem se aproximar, delimitar e circunscrever regides locais em que o corpo
goza. Sendo assim, o gozo € delimitado pelos significantes, uma vez que, como impulso do
desejo, ‘“ele € delimitado pelas bordas dos orificios erégenos. O significante deve ser
compreendido, aqui, em termos de borda corporal” (NASIO, 1993, p. 30). Ainda, o gozo nao
€ uma energia no sentido conferido por Lacan, que envolve literalmente a definicao do termo
energia, porém hd um argumento que dd ao gozo um estatuto de energia, é a sua forca
permanente no trabalho do inconsciente. Ou seja, 0 gozo € a energia do inconsciente quando
este trabalha. Assim, o trabalho do inconsciente requer o gozo € o gozo € a sua energia,
enquanto aquele trabalha.

H4 também que se fazer uma referéncia ao falo, a sua importdncia como
coadjuvante do gozo, a saber, o falo ndo € o significante do gozo, visto que este ndo permite
ser representado, o falo indica a rota do gozo, ele € o significante que marca e significa as
etapas do caminho do gozo. Ele marca a origem do gozo (dada pelos orificios erégenos), o

seu recalcamento, suas exteriorizagdes em forma de sintoma, e simboliza o limite para além
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do qual se abre o mundo mitico do gozo do Outro, que é o que o sujeito supde no Outro e o

que deseja para si.

2.2 — O sujeito e o desejo sob o olhar da psicanélise lacaniana

Apés a referéncia ao inconsciente, pode-se chegar ao sujeito do inconsciente
como concebido por Jacques Lacan, que o inclui, ao contrario de Freud, nessa categoria. Isto
¢, para Lacan existe um sujeito e este € o do inconsciente. Nesta vertente, segundo Elia
(2004), o sujeito é um advento cujo surgimento coincide com o advento da ciéncia dita
moderna, que data especificamente do século XVII. A partir disso, René Descartes — filosofo,
fisico e matemético francé€s — inaugura seu Cogito (1637), que ele designa de Cogito, ergo
sum, ou seja, Penso, logo sou, e ndo Penso, logo existo; serve-se da divida como método e
afirma que ao duvidar de tudo, inclusive do préprio fato de duvidar, a tnica certeza possivel €
a de que vai continuar duvidando. O Cogito, porém, s6 garante o ser de pensar, res cogitans
(substancia pensante), ao contrdrio da res extensa (substancia material), do ser que precisa
continuar sendo exterior ao pensamento que o pensa, ex-sistir (subsistir fora — ex — como uma
entidade). Sendo assim, para que possa haver a existéncia das coisas e de um sujeito que
exista para além do seu proprio pensamento, Descartes recorre a chamada res infinita, Deus.
A filosofia estd, em seu discurso do saber, voltando-se para o agente do saber, para pensar
sobre ele, colocando em evidéncia a questdo do proprio pensar sobre o ser. Dessa maneira, o
sujeito também aparece no mesmo momento de angustia na histéria do pensamento, fato que
se enuncia como uma relacdo de equivaléncia, isto €, a de que a emergéncia da angustia € a
emergéncia do sujeito.

No entanto, a ciéncia moderna, na andlise de Elia (2004), ao favorecer a aparicao
do sujeito, ndo opera com ele nem sobre ele, ela o exclui do seu campo de operagdo. Ou seja,
o sujeito € suposto pela ciéncia para, logo apds, ser excluido do seu campo de operagdo.
Mesmo assim, essa apari¢do do sujeito pela ciéncia é um grande avango, visto que ela levou o
psicanalista Jacques Lacan a afirmar que em psicandlise se opera sobre ele, e que este € o
mesmo sujeito da ciéncia. Portanto ndo ha diferenca entre o sujeito da ciéncia e o da
psicandlise, uma vez que sdo um. Na perspectiva lacaniana, segundo Elia (2004), o que ocorre
€ que a psicandlise opera com este sujeito e sobre ele. A subversdo, caracteristica a
psicandlise, diz respeito as condi¢des criadas por ela para operar com este sujeito. Assim, a
categoria de sujeito se impde ao trabalho tedrico do psicanalista, e o psicanalista Sigmund

Freud € o criador do dispositivo da chamada associagdo livre, ou regra fundamental, na
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experiéncia psicanalitica, a qual o analisando deve dizer ao analista tudo o que lhe vier a
cabeca, favorecendo, desse modo, as condi¢des de emergéncia do sujeito do inconsciente. E
pela fala, nos tropecos desta, nas suas falhas, que este sujeito aparece. Concorrem também
para isso a repeticdo e a transferéncia: recordando-se a repeticdo como um significante que
se repete sempre idéntico a outro, ocupando a casa formal do Um, como também os outros
significantes, ausentes e virtuais, que a ocuparam um dia; ou ainda aqueles que estdo a espera
de ocupa-la, numa sucessdo de significantes que constitui a vida de um individuo, como
vimos mais acima. Enquanto isso, a transferéncia € o momento especifico da relacio analitica
em que o analista participa do sintoma do analisando, tornando-se o Outro deste, denominado
por Lacan de sujeito-suposto-saber, que é aquele que, num primeiro momento, ocupa o lugar

de destinatdrio do sintoma, para, logo apds, assumir o de causa dele. Elia (2004, p. 30 e 31)

afirma ser a transferéncia:

[...] a prépria presentificacdo do inconsciente sob a forma de uma relagdo de objeto,
ou seja, o modo pelo qual o inconsciente se ‘“atualiza”, no dizer de Freud (a
transferéncia € a atualizagdo do inconsciente), no sentido de se fazer presente no
tempo atual; porém mais ainda no sentido que o termo actual tem em inglés, que € o
de real, realizado. E o inconsciente se atualiza, se presentifica, no plano da relacdo
com o “ser real” do analista, a “pessoa” do analista como dizia Freud, ou a “pessoa
atual”, como se exprime Lacan.

Isto quer dizer que pela transferéncia o inconsciente se torna presente e se
atualiza. Logo, segundo Nasio (1993), toda vez que ocorrer esse momento na relacdo
analitica, de o analisando colocar o analista na causa do seu sintoma, o inconsciente se
mostra. Ela, a transferéncia, € um campo constituido pela experiéncia psicanalitica, na qual as
configuracdes da fantasia emergem. E considerada a chave da regra fundamental, aquela que
abre a porta da experiéncia psicanalitica do inconsciente. Além disso, a psicandlise chama de
amor ao modo pelo qual a transferéncia se formula; amor no sentido de este ser o conjunto de
todas as manifestagdes de afeto, ndo o afeto relacionado ao sentimento, mas afeto no sentido
de tudo que afeta o sujeito por meio do significante, sem, contudo, ter a intervencao das
significacdes.

Neste sentido, a psicandlise institui a linguagem como campo de constituicao do
sujeito que, no dizer de Elia (2004, p. 36): “[...] s6 pode ser concebido a partir do campo da
linguagem.” Isto quer dizer que nao ha outro campo no qual o sujeito possa vir a se constituir.
De acordo com Elia (2004), mesmo Freud, que ndo se refere literalmente a um sujeito do
inconsciente, ao tratar da estrutura inconsciente diz que ele € um sistema de representacoes,

de tracos de memoria, de signos que se organizam em condensagdo e deslocamento, e para
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tanto, precisa de uma referéncia a uma ordem simbolica, a um suporte metodoldgico, e quem
da esse suporte ao inconsciente, posto que ele deve ter dois estatutos, € a linguagem. Esses
estatutos sao o material e o simbdlico, e o campo que oferece a0 mesmo tempo esses dois
estatutos é o da linguagem. E a Linguistica, especificamente os conceitos de Ferdinand de
Saussure sobre signo linguistico, o campo da linguagem ao qual Lacan toma como base para
formular sua teoria a respeito do sujeito do inconsciente. Sendo assim, € necessario, porém,
que se faga uma distincdo de como o signo € estabelecido por Saussure e de como Lacan o
utiliza na realizacdo dos seus estudos a respeito da constituicdo do sujeito do inconsciente.
Para Saussure, o signo lingiiistico compreende a unido de um significante — imagem material
acustica — ao seu significado — o conceito, a ideia — o qual completa o signo, tendo o
significado se sobreposto ao significante. Ja para Lacan, o que realmente importa é o
significante, da relacdo dos significantes é que se produzem os significados, e estes ndo se
encontram previamente formados, uma vez que eles sdo o resultado dessa articulacdo. Ao
dizer que s6 o significante € material e simbolico, Lacan subverte o signo de Saussure e faz
dele o suporte metodolégico para a sua teoria do inconsciente. E desse “jogo” dos
significantes que o sujeito vai se constituir.

Além disso, a psicandlise reconhece a dimensdo social como imprescindivel a
constitui¢do do sujeito do inconsciente, sem perder sua caracteristica de ser uma categoria do
campo do psiquico (campo do sujeito). Assim, a apari¢cao do individuo no mundo obedece a
uma ordem simbdlica, a uma ordem social, a familia € a primeira representante desta ordem.
E ela, inclusive, que ja decidiu sobre a vida da crianga antes de ela vir ao mundo, muitas vezes
estabelecendo seu nome. H4 todo um campo j4 instituido e ordenado socialmente para ela e
dentro deste campo, existe o campo da linguagem, que é o de constitui¢do do sujeito como
sujeito da linguagem. No entanto, todos esses elementos que se encontram a espera do bebé
s6 passam a existir a partir do encontro literal da crianca com eles. E a criacdo de um passado

para o futuro, isto é, uma anterioridade anteriormente inexistente. E Elia (2004, p. 39) afirma:

Para a psicandlise, portanto, o sujeito sé pode se constituir em um ser que,
pertencente a espécie humana, tem a vicissitude obrigatdria e nao eventual de entrar
em uma ordem social a partir da familia ou de seus substitutos sociais e juridicos
(institui¢des sociais destinadas ao acolhimento de criangas sem familia, orfanatos
etc.). Sem isso ele ndo s6 ndo se tornard humano (a espécie humana, em termos
filogenéticos, ndo basta para fazer de um ser nela produzido um ser humano,
argumento que d4 sentido a palavra humanizag@o) como tampouco se manterd vivo:
sem a ordem familiar e social, o ser da espécie humana morrera.
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Com isso, a mae — bioldgica, ou ndo (alguém que desempenhe esse papel) — é
denominada de Outro (outro com “0” maitisculo), € a pessoa que, além de representar o adulto
proximo a crianga e que conduzird esse ser humano ainda incapaz de cuidar de si, vai
estabelecer a ordem para esse ser num contexto social e cultural ja existente. Isto €, o Outro,
como representante material e simbdlico de uma ordem, transmite uma estrutura significante,
e ndo significativa a crianga, a saber: “O que chega a ele € um conjunto de marcas materiais e
simbdlicas — significantes — introduzidas pelo Outro materno, que suscitardo, no corpo do
bebé, um ato de resposta que se chama de sujeito. / O sujeito €, portanto, um ato de resposta,
uma resposta dada em ato” (ELIA, 2004, p. 41). Desse modo, o bebé ndo recebe apenas um
conjunto de significados do Outro a serem incorporados por ele. Em determinado momento, o
sujeito tem um encontro com o Outro materno, ou seja, num primeiro momento, 0 sujeito
encontra-se com o significante, ou € por ele encontrado; a crianga ainda é um ser ndo
constituido. Em um segundo momento, é que esse encontro podera suscitar no sujeito alguma
significacdo, é uma estrutura de tempo a posteriori, um passado que sO passa a existir apds o
encontro do sujeito com o significante materno como anterioridade determinante desse
encontro. Dessa forma, o significado, resultante do encontro do sujeito com o Outro, depende
do significante, porém este ndao lhe é totalmente determinante, o significante é visto como
aquilo que exige do sujeito o trabalho de significagdo. Também a esse encontro, do sujeito
inconstituido com o Outro materno, do qual o sujeito serd convocado a se constituir, ndo deve
ser visto como o encontro de duas entidades que ja existiam previamente, mas € somente no
encontro do sujeito com o Outro que eles passam a existir.

Lacan, no Semindrio, Livro 11 (1998), ao tratar da alienacdo, diz que o Outro € o
lugar onde se situa a cadeia do significante, que é quem vai comandar tudo o que vai instituir-
se no sujeito. Assim, afirma Lacan (O Semindrio, Livro 11, 1998, p. 196-197) “Tudo surge da
estrutura significante” / “... um significante é o que representa um sujeito para um outro
significante” / “O significante produzindo-se no campo do Outro faz surgir o sujeito de sua
significacdo”. E os processos, entre o sujeito e o Outro, devem ser articulados circularmente,
tanto do sujeito na dire¢ao do Outro, como do préprio sujeito pelo que ele viu a si aparecer no
campo do Outro. No entanto, apesar de ser um processo circular, ndo € reciproco, €&
dissimétrico, tem peso desigual. O significante sé funciona como tal, quando reduz o sujeito
em instancia a ser somente um significante, sendo este processo denominado de afinise
(desaparecimento). Lacan designa o processo de alienac¢do justamente a partir dai. A alienacdo
consiste num vel, se o sujeito aparece de um lado como sentido, produzido pelo significante;

por outro, ele aparece como afanise (desaparece). Com isso, ele estabelece um terceiro vel,
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chamado de reunido, que se institui por uma escolha, e qualquer que seja ela, hd um nem um,
nem outro, isto é, no dizer de Lacan (O Semindrio, Livro 11, 1998, p. 200): “Escolhemos o
ser, o sujeito desaparece, ele nos escapa, cai no nao-senso — escolhemos o sentido, e o sentido
sO subsiste decepado dessa parte de ndo-senso que é, falando propriamente, o que constitui na
realizacdo do sujeito, o inconsciente”. Deste modo, qualquer que seja a escolha, ambas as
partes — o ser e o sentido — sempre vao sair desfalcadas de alguma coisa. Para ilustrar esse
processo, Lacan (O Semindrio, Livro 11, 1998, p. 201) cita o exemplo do assalto: “A bolsa ou
a vida! Se escolho a bolsa, perco as duas. Se escolho a vida, tenho a vida sem a bolsa, isto &,
uma vida decepada.”. E € da natureza do sentido ser eclipsado pelo desaparecimento do ser
induzido pela funcao do significante. Nao existe sujeito sem afanise do sujeito, que tem como
consequéncia a alienacdo. Sendo assim, a alienacdo reduz os significantes a ndo-senso, para
que se possa reencontrar o que determina toda a conduta do sujeito.

Dessa maneira, falar em alienacdo implica dizer que o sujeito primeiro aparece no
campo do Outro, que lhe institui também o primeiro significante, o significante chamado
undrio, aquele que representa o sujeito para um outro significante, € no que esse outro
significante tem por efeito a afanise do sujeito. H4, portanto, ai uma questdo de vida e de
morte entre o significante undrio, causa do desaparecimento do sujeito, € o sujeito
(significante bindrio), de acordo com Lacan (O Semindrio, Livro 11, 1998, p. 209): “Nao ha
sujeito sem, em alguma parte, afdnise do sujeito, e € nessa alienacdo, nessa divisdo
fundamental, que se institui a dialética do sujeito”. Logo, s6 héd surgimento do sujeito por sua
afinise no Outro.

H4 algo, porém, que precisa ser situado e que se encontra bem antes desse
processo de alienagdo do sujeito. Em seus Escritos, mais precisamente sobre O estddio do
espelho como formador da funcdo do eu, Lacan (1998) refere-se a este estddio afirmando que
€ para compreendé-lo na direcdo de uma identificacdo e de uma transformagao produzida no
sujeito quando ele assume uma imagem. Parece ser a manifestacdo da matriz simbdlica em
que o [eu] se evidencia numa forma primordial, antes mesmo que a linguagem lhe restitua a
funcdo de sujeito, o que, segundo Lacan, ela deveria ser nomeada de [eu]-ideal, no que ela

serd também a origem das identificagdes secunddrias. Diz Lacan (Escritos, 1998, p. 98):

Pois a forma total do corpo pela qual o sujeito antecipa numa miragem a maturacio
de sua poténcia sé lhe é dada como Gestalt, isto é, numa exterioridade em que
decerto essa forma € mais constituinte do que constituida, mas em que, acima de
tudo, ela lhe aparece num relevo de estatura que a congela e numa simetria que a
inverte, em oposi¢cdo a turbuléncia de movimentos com que ele experimenta anima-

la. Assim, essa Gestalt, cuja pregnancia deve ser considerada como ligada a espécie,
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embora seu estilo motor seja ainda irreconhecivel, simboliza, por esses dois aspectos
de seu surgimento, a permanéncia mental do [eu], a0 mesmo tempo que prefigura
sua destinacdo alienante [...]

Nesta vertente, a func¢do do estddio do espelho, considerada por Lacan como um
caso particular da fun¢do da imago, que, segundo o diciondrio Larousse Cultural, Diciondrio
da Lingua Portuguesa (1992), imago, em psicandlise, quer dizer: representacdo infantil e
inconsciente que constitui um modelo imutdvel que rege a conduta de um sujeito e seu modo
de apreensdo do outro. O estddio do espelho estabelece uma relacdo do organismo com sua
realidade. E Lacan (Escritos, 1998, p. 100) acrescenta: “O estddio do espelho ¢ um drama
cujo impulso interno precipita-se da insufici€ncia para a antecipacao (...) e para a armadura
enfim assumida de uma identidade alienante, que marcard com sua estrutura rigida todo o seu
desenvolvimento mental.”. Com isso, ele situa a instincia do eu antes mesmo de sua
determinacao social, numa linha de fic¢ao, que serd irredutivel para o individuo isolado.

No que diz respeito ao processo chamado de separagdo, Lacan afirma que esta
constitui a segunda operacdo. Ela € a relagdo, o confronto do sujeito com o Outro, como
desejo. Enquanto o primeiro processo — a alienac@o — estd fundado sob a estrutura da reuniao,
aquele se funda sob a estrutura da intersecdo, ou seja, a interse¢dao de dois conjuntos. E uma
intersecdo € a fusdo de dois conjuntos. Assim, Lacan (Semindrio, Livro 11, 1998, p. 202)
refere-se a separagao:

A intersegdo de dois conjuntos ¢ constituida pelos elementos que pertencem aos dois
conjuntos. E aqui que se vai produzir a operagdo segunda, em que o sujeito €
conduzido por essa dialética. Esta operacdo segunda € tdo essencial de ser definida

quanto a primeira, porque € ai que vamos ver despontar o campo da transferéncia.
Eu a chamarei, introduzindo aqui meu segundo termo, a separagdo.

Desse modo, uma falta € encontrada no Outro pelo sujeito, por meio da intimagdo
que o Outro lhe faz através do seu discurso. Nos intervalos do discurso do Outro, em que 0s
significantes sdo cortados, encontra-se o desejo. E desse lugar, nas faltas do discurso do Outro
que o sujeito apreende o desejo do Outro. Assim, o sujeito traz a resposta da falta antecedente
de seu proprio desaparecimento e situa a falta percebida no Outro. Uma falta estd inserida na
outra e a dialética dos objetos do desejo € resultante disso, da jun¢do que ela faz do desejo do

sujeito com o desejo do Outro.
2.3 — A alienagdo e a separagdo: processos de constitui¢ao do sujeito

Bruce Fink (1998) afirma que Jacques Lacan, ao tratar do advento do sujeito, leva
em consideracdo dois processos fundamentais: a “alienacdo” e a “separacao”, num primeiro

momento.
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Na “alienacao”, a crianca e o Outro tém pesos bem diferenciados, isso implica na
perda, quase sempre inevitdvel, da crianca numa espécie de “luta” entre eles, sujeitando-se ao
Outro. Porém ao “sujeitar-se” ao Outro, a crianga sai ganhando, pois tem a possibilidade de
tornar-se um sujeito “da linguagem” ou “na linguagem” e permite que o significante a
substitua, desaparecendo debaixo ou atrds do significante, advindo, assim, na forma de um
sujeito dividido. Portanto essa “suposta escolha” de sujeicdo a linguagem, por parte da
crianga, é fundamental para que ela possa advir como sujeito.

Héa também uma possibilidade de a crianca nao ser totalmente derrotada nessa
“luta” com o Outro e, assim, se estabelece a psicose, que seria uma “vitéria” da crianca sobre
o Outro, como afirma Fink (1998, p.72): “a criangca abre mdo de seu advento como um sujeito
dividido para nao se sujeitar ao Outro como linguagem”. Mas, dessa forma, jamais havera a
possibilidade de o individuo vir a se tornar um sujeito.

A alienacdo se constitui na causagcdo do sujeito pelo desejo do Outro, enquanto a
separacdo € uma tentativa do sujeito de lidar com o desejo desse Outro. No entanto, a crianca,
ao fracassar na sua tentativa de tentar complementar a mae e de ser o unico objeto de desejo
dela, é expulsa da sua posi¢do, isto é, de “desejar-ser” e de “fracassar-em-ser”’, a0 mesmo
tempo, o tnico objeto desse desejo.

Ainda, no vel da alienagdo, Lacan afirma que a alienacdo, longe de ser um estado
permanente, € um processo que ocorre em determinados momentos € exclui uma das partes e

sempre a mesma, atesta Fink (1998, p. 73):

Poderiamos imaginar um conceito de alienagcdo envolvendo um ou/ou — um vel,
como no latim — equivalendo a uma escolha exclusiva entre duas partes, a ser
decidida pela luta até a morte. Tal vel admitiria a possibilidade de sobrevivéncia de
apenas uma das partes (mas apenas uma), ou talvez também a possibilidade de
nenhuma das partes sobreviver. Contudo, o “vel da aliena¢do” de Lacan sempre

exclui a sobrevivéncia de uma das partes e sempre a mesma.

Ou seja, no confronto com o Outro, o sujeito perde, sai de cena, fica ausente,
constituindo, dessa forma, o primeiro passo para a ascensao da subjetividade. A alienacdo € a
escolha do préprio desaparecimento. O sujeito, nesse caso, ainda ndo €, o lugar encontra-se
vazio e € a alienacdo quem possibilita que esse sujeito possa vir a ser. O primeiro passo para a
constituicdo dele é exatamente essa falta. Ele apenas existe pela palavra. E, na realidade, a
nomeacdo do vazio e o significante € aquilo que funda o sujeito. Isto é, um simbolo (conjunto
vazio) que marca o nada em alguma coisa, institui a ordem simbdlica e relega o sujeito a mera

existéncia. Assim, a alienacdo ao instituir a ordem simbdlica dentro de um sistema, determina
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um lugar para o sujeito nessa ordem. O conjunto vazio o qual representa esse lugar dentro da
ordem encontra-se relacionado, muitas vezes, ao nome proprio do sujeito, que € escolhido a
sua revelia, as vezes, até antes do seu nascimento e que, de inicio, nada tem a ver com ele,
mas ird tornar-se ligado a sua subjetividade, serd o significante que o representard na sua
auséncia. Nesse caso, a alienagdo possibilita a condi¢do pura de ser do sujeito. E sem ela é
impossivel qualquer possibilidade de o sujeito se constituir como tal.

Com relagdo a “separacdo”, a segunda operacdo de Lacan, diz que ela envolve o
confronto do sujeito (ainda alienado) com o Outro, ndo como linguagem, mas como desejo.
Isto é, a presenca fisica do individuo no mundo foi um desejo por parte dos seus pais,
quaisquer que tenham sido os motivos, e estes continuam agindo sobre a crianca depois do
seu nascimento, tendo uma parcela grande de responsabilidade sobre o advento do sujeito
dentro da linguagem, assim diz Fink (1998, p. 72): “o sujeito é causado pelo desejo do
Outro”. Assim, o desejo permeia a linguagem e € inconcebivel sem ela.

Na separagdo, parte-se de um outro barrado, o Outro materno, que deve mostrar
sinais de incompletude, falibilidade; é também um sujeito desejante e se sujeitou a divisao da
linguagem, para se constituir como tal, para vir a ser como $ e a separacdo se efetivar, de
acordo com Fink (1998, p. 76): “o sujeito instalou sua falta a ser naquele ‘lugar’ onde o Outro
estava faltando”. O Outro também nunca estd ciente daquilo que deseja, uma vez que o desejo
¢ continuo, ambiguo e contraditério. E o sujeito tenta preencher a falta do Outro,
demonstrando o desejo por algo mais. Ele tenta preencher as duas faltas com seu self. Por isso
os porqués das criancas sdo considerados, na visdo de Lacan, uma preocupacdo com a

importancia que elas t€ém para com seus pais e o lugar que ocupam na relacdo com eles e,

dessa forma, tentam garantir esse lugar, ser o objeto de desejo deles, para Fink (1998, p. 77):

As criangas estdo preocupadas em assegurar um lugar (para si mesmas), tentar ser o
objeto do desejo de seus pais — em ocupar aquele “espaco” entre as linhas, onde o
desejo mostra sua face, as palavras sendo usadas na tentativa de expressar o desejo,
e mesmo assim sempre fracassando em fazé-lo adequadamente.

A crianca deseja ser tudo para a mae, preencher-lhe toda a falta, e o seu desejo
nasce inexoravelmente subordinado ao desejo dela. O ser humano, além de desejar o que o
Outro deseja, ainda deseja da mesma forma; seu desejo, portanto, constitui-se fielmente como
o do Outro.

A separacdo tem como base um nem/nem que implica uma situacdo em que o

sujeito e o Outro estdo excluidos e o ser do sujeito deve vir de alguma coisa que ndo da
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relacdo sujeito X Outro, fornecendo, dessa forma, a idéia de uma coincidéncia de duas faltas,
de uma justaposicdo ou superposicdo; mas nao deve ser pensada como a falta da falta. Essa
falta e o desejo do sujeito e do Outro nunca coincidirdo, nunca irdo se sobrepor e, com isso, a
crianca jamais podera preencher totalmente o espaco do desejo da mae, e vice-versa. Portanto,
se por um lado a alienacdo baseia-se em um ow/ou, numa situacdo de desequilibrio; a
separacdo tem como base um nem/nem, em que ambos estdo excluidos.

Existe também um significante “primordial” que se instala no que Lacan intitula
de “metafora paterna” ou “fungdo paterna’: a crianca, em sua fase inicial, ndo se distingue da
mae e a considera uma extensdo do seu corpo; por outro lado, a mae também pode querer
disponibilizar uma atencdo maior para a crianca, tentando suprir suas caréncias o tempo todo.
Algo ou alguém vem interferir, anular essa unidade mae — crianga, criando uma lacuna
primordial entre elas. Ele nomeia esse terceiro termo de o “Nome — do — Pai”, que nao
necessariamente se refere aos pais bioldgicos, mas a qualquer coisa que venha interromper
essa unidade. A fun¢do paterna também leva a instauracdo de um nome que invalida o desejo
do Outro, que € ameacador para a crianca. E € a linguagem que protege a crianca de uma
situac@o perigosa que se da através da substituicdo do desejo da mae por um nome (Nome —
do — Pai). Sabendo-se que o desejo da mae € pelo pai, ou por outra coisa que o substitua, o seu
nome é que desempenha uma fungdo protetora, € ele quem nomeia o desejo do Outro materno
e a metafora paterna s6 pode ser substituida pela linguagem. Somente quando um “segundo”
significante (S;) for instalado, o desejo da mae ¢ simbolizado retroativamente ou
transformado em um “primeiro” significante (S;). Ou seja, para que algo que ocupa ou
substitui o lugar do desejo do Outro possa realmente funcionar como um significante
efetivamente desenvolvido, ele devera fazer parte do chamado movimento dialético dos
significantes, tornando-se, assim, deslocdvel, ocupando uma posi¢do na qual pode incluir
outros significantes com o decorrer do tempo. Logo S, simboliza o desejo do Outro materno,
transformando-o em significantes. Dessa forma, o resultado dessa substituicao € o advento do

sujeito como “um sujeito desejante”, e ndo apenas um sujeito como potencialidade.

2.4 — O objeto a: a relacdo do sujeito com o desejo do Outro

Com relacdo ao que Lacan chama de “o objeto a”, ocorre que a crianca tenta
compreender o que ndo entende, isto €, procura decifrar o desejo do Outro e nisso encontra-se
o seu préprio desejo, ou seja, a causa do desejo da crianga € o desejo do Outro, que se baseia

na falta. Esta deseja que o Outro a deseje, assim, o individuo deseja o desejo do Outro por ele.
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H4 também outra causa que tem origem na parte do desejo do Outro que nada tem a ver com a
crianca, que conduz sua atengdo a outras direcdes. E a propria capacidade da mae de desejar
que ela acha desejavel. No entanto o desejo da mae vai além do desejo da crianga, hd algo que
escapa ao controle desta e € dessa independéncia estabelecida entre o desejo das duas que se
origina um corte, resultante da prdopria natureza do desejo; e ele, esse corte, que leva ao
advento do objeto a.

Sendo assim, o objeto a pode ser compreendido como o resto, uma sobra da
hipotética unidade mae-crianca. O sujeito dividido, mesmo excluido do Outro, tem a ilusdo da
totalidade e € capaz de ignorar sua divisdo; da relacdo sujeito com o objeto a, o sujeito obtém
uma sensac¢do de “completude”, “satisfacdo” e “bem-estar”. A essa condi¢do, Lacan denomina
de “fantasia” da qual o sujeito tenta obter o maximo de emocdo, que pode ser ou nao
prazerosa. A isso, ele chama de “gozo”, como tudo aquilo que vem substituir a perda da
suposta unidade mae-crianga, que se constituiu a partir da abdicacdo a subjetividade, pela
crianga. E a fantasia que organiza esse gozo de “segunda mdo” e que leva o sujeito além do
seu nada a uma sensacdo de “ser”. Isto é, o prazer (a emocdo) € chamado de gozo e o sujeito
constréi para si na fantasia; pois € somente através da fantasia, que advém da separagado, que o
sujeito obtém para si uma parcela do chamado “ser”.

Assim, por um lado, a existéncia € garantida por meio da ordem simbdlica; por
outro, o ser origina-se pela clivagem do real e torna-se um ser de desejo, um ser desejante. A
separagdo, portanto, implica na divisao do sujeito (em eu e inconsciente), na divisdo do Outro
(em Outro faltante) e no objeto a. Ou seja, algo do Outro, considerado propriedade pelo

sujeito, € arrancado e conservado na fantasia do sujeito dividido.

2.5 — O sujeito e o desejo em relac@o ao falo

Com relacdo ao sujeito, ao desejo e ao falo, Elia (2004) comeca situando a
questdo da organizacdo infantil da sexualidade, que deve chamar-se mais propriamente de
genital, uma vez que a genitalidade é entendida como algo concebido para depois da infancia,
como uma posi¢cao do sujeito, quanto a sexualidade, que s6 pode ser atingida na puberdade.
Até 1923, a sexualidade infantil permanece pré-genital na sua organizacdo e manifestacdo.
Deve-se a Freud a afirmac¢do de que os fenOmenos sexuais ja existem desde a infancia, em um
texto chamado de A organizacdo genital infantil — uma interpolacdo a teoria da sexualidade,

ou o primado do falo, como atesta Elia, respectivamente (2004, p. 63 e 64):
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A teoria freudiana da sexualidade ndo é desenvolvimentista, e a prépria introdugdo
da nocdo de uma sexualidade infantil s6 foi possivel a Freud porque ele rompeu com
essa perspectiva do desenvolvimento, na medida em que situou a sua nogdo de
sexualidade — aquela que se articula no inconsciente, que estd na base da neurose,
que € propria ao ser falante — precisamente na infancia, ou seja, ali onde a
sexualidade genética, a concepcao vigente até Freud aparecer, é impossivel.

A sexualidade freudiana € regida por outra ldgica: articula-se no inconsciente, ndo se
fundamenta em processos bioquimicos visando a reproducdo da espécie, niao é
baseada no instinto, tendo exigido a criagdo de outra categoria — a de pulsido — para
articula-la. E, enfim, a sexualidade do falante, que se estrutura através do
significante.

E a partir disso que a primazia do falo é introduzida no pensamento freudiano.
Elia (2004) diz que antes dessa época, a sexualidade € organizada entre dois pdlos: o oral e o
anal, mesmo nos autores pés-freudianos, em especial, Karl Abraham, em 1924, que insere
uma fase intermedidria entre aquelas e a “fase genital”, a fase félica, resultando em um
desenvolvimento psicossexual do ser humano, como um periodo vital, e ndo como légica, e o
representou em fases sucessivas: oral, anal, falica e genital.

Lacan, a partir dai, baseando-se em Freud, vai contradizar esse pensamento
afirmando que o falo ndo € uma fase, € o ponto de articulagdo das organizac¢des pré-genitais —
oral e anal — em termos de um significante ordenador — o significante falo (ou o falo como
significante). Ele é quem possibilita ao sujeito ter acesso a um ponto em que ndo hd
significante algum, em que o sexual ndo se faz representar no inconsciente, no qual Freud
chamou de castragdo, e que o proprio falo encontra-se como faltoso, Elia (2004, p. 66)

explica:

A grande virtude da leitura lacaniana ¢ justamente, aqui, a de situar o
falo ndo como um 6rgdo do corpo (o pénis como 6rgao material), nao
como um mero objeto imagindrio (condi¢cdo que o falo pode assumir,
mas que ndo € sua condicdo primordial), nem mesmo como uma
fantasia, mas como significante, como operador simbdlico que permite
ao sujeito se fazer representar em face daquilo que, enquanto tal, ndo
tem representag@o no inconsciente: a diferenca sexual, o sexo.

Sendo assim, nao ha registro dos dois sexos no inconsciente, ndo ha relacao
sexual que se inscreva no simbolico, € o significante falo que se inscreve do sexual, pois o
sexual, como tal, fica fora do simbdlico. A psicandlise diz que hd sexos, sexuagdo, € nao
géneros. Nao ha no inconsciente um simbolo para designar mulher nem um para representar

homem; em suma, ndo ha uma relacdo biunivoca entre os dois sexos. Logo, a sexuacdo € o
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processo pelo qual o sujeito passa para se situar como homem ou como mulher, e € impossivel
que isto ja se defina de nascenca, ele terd que passar pela castracio que € a inexisténcia de um
significante no campo do simbdlico, que é coextensivo ao que estd inscrito no inconsciente.
Desse modo, a castracdo, esse ponto de inexisténcia de um significante no campo do
simbolico, redefine, realinha e reordena todas as nocdes fundamentais da psicandlise.

Quanto a questiao do genital como ponto do furo da castracdo na experiéncia do
desejo, ndo se institui como ideal porque afeta o sujeito a maneira do furo, da auséncia de
todo sentido possivel, enquanto que s6 o desejo pode fazé-lo. Dessa maneira, o genital é
relacionado com o desejo e as posicOes pré-genitais com a demanda, de acordo com Lacan,

visto que ha uma diferenca entre demanda e desejo, Elia (2004, p. 68) diz:

2

[...] o desejo, que por um lado é articulado no inconsciente (ndo € inefdvel, nem
cadtico, nem mistico), ndo pode, no entanto, ser articulado pelo sujeito, formulado
em palavras, reduzido ao plano dos significantes. O desejo habita o coracdo da(s)
demanda(s), mas como ponto inarticulavel, indizivel, e que sé pode ser significado,
interpretado, localizado por meio do significante, certamente, mas nio como um
significante que pudesse dizer o que ele €, e sim como um significado que fard com
que ele seja sua propria interpretacao.

Assim, o sujeito também sofre o efeito da castracio, tanto como sujeito concreto
quanto o sujeito como categoria conceitual. Nesse sentido, ele € o nome de algo que existe
pela elisdo, a barra, a aboli¢do e se constitui e se realiza na experi€éncia por meio dessas
operacoes; e aquilo que o abole, barra e elide € o significante, que o funda e o constitui. O
sujeito € imposto a nds e € sempre suposto, ndo se encontra na realidade, isto é, ele € suposto
a partir do reconhecimento da incidéncia do significante na experiéncia humana, que nao
possui em si mesmo significacdo nenhuma, a ndo ser quando convoca no ser vivo, falante, a
emergéncia do sujeito, como afirma Elia (2004, p. 70): “O sujeito €, pois, uma suposi¢ao do
significante, que se impde a nds./ Impde-se a nds, o que significa que ndo podemos ndo
admiti-lo.” E Freud encontrou nos sintomas, sonhos, atos falhos, chistes, nas formacoes do
inconsciente a estrutura que sinaliza o sujeito e o fez admitir como tal, mesmo sem té-lo
nomeado assim. Desta forma, € a psicandlise que, subvertendo o lugar e o modo como
qualquer saber € produzido e partindo do pressuposto de que hd um sujeito do inconsciente,
tem condicdes de obter qualquer saber verdadeiro sobre o sujeito, partindo das condi¢cdes do
dispositivo da andlise. Ela € o tinico campo do saber e da experiéncia humana que pode dar
conta do sujeito, por meio da relagdo do sujeito com o ato da fala.

Ao falar do sujeito e do Outro, com relacdo a alienagdo, no Semindrio, Livro 11

(1998), Lacan afirma que opde os dois campos do sujeito e do Outro; visto que é no Outro que
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se situa a cadeia do significante e € quem comanda tudo que vai estar presente no sujeito, € do
lado da subjetividade que se manifesta a pulsdo, mas a pulsdo € parcial e ndo representa a
totalidade da tendéncia sexual, como também ela ndo é apresentada ao psiquismo; no
psiquismo nao ha nenhuma representagdo que o sujeito possa se identificar como macho ou
fémea. Sendo assim, o sujeito situa, apenas, equivalentes, como: atividade e passividade, e
estes estdo longe de representd-la completamente. De acordo com Lacan: (Semindrio, Livro
11, 1998, p. 194): “[...] a polaridade do ser do macho e do fémeo s6 € representada pela
polaridade da atividade , a qual se manifesta através das Triebe, e da passividade face ao
exterior [...]”. Ou seja, o que se faz como homem ou como mulher, o individuo sempre
aprende do Outro. E a pulsdo parcial € o que o(a) orienta, que a pulsdao parcial seja a
representante, no psiquismo, das conseqiiéncias da sexualidade, e a sexualidade se instaura no
sujeito por uma falta. H4, ainda, duas faltas que se recobrem: a primeira, refere-se ao advento
do sujeito em relacdo ao Outro, uma vez que o sujeito depende do significante e este estd no
campo do Outro; a segunda, € a falta real, do vivo, anterior, pela reproducdo sexuada, que o
vivo perde ao se reproduzir. O vivo procura no amor a sua metade sexual, e a experiéncia
analitica substitui a procura da parte dele mesmo perdida para sempre. Dai se dizer que a
pulsdo parcial € uma pulsdo de morte e representa a parte da morte do vivo sexuado, que nao é

mais imortal. E Lacan (O Semindrio, Livro 11, 1998, p. 195) diz:

A libido € o 6rgdo essencial para se compreender a natureza da pulsdo. Esse 6rgao é
irreal. Irreal ndo é de modo algum imagindrio. O irreal se define por se articular ao
real de um modo que nos escapa, e € justamente o que exige que sua representacio
seja mitica, como a fazemos. Mas, por ser irreal, isso ndo impede um 6rgdo de se
encarnar.

E, assim, Lacan (O Semindrio, Livro 11, 1998, p. 196) afirma que: “[...] tudo
surge da estrutura do significante. Essa estrutura se funda no que primeiro chamei a fung¢ao do
corte [...]”; e a relagdo do sujeito com o Outro se realiza por meio de uma hiancia a partir da

qual surge o desejo, jamais saciado pelo sujeito.
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3 O SUJEITO E O DESEJO: DA RELACAO COM A LINGUAGEM PERSUASIVA
DO TEXTO PUBLICITARIO

Para tratar do sujeito e do desejo na sua relacdo com a publicidade, ou seja, com a
linguagem persuasiva do texto publicitario, abordar-se-4, de inicio, algumas consideragdes a
respeito da linguagem, no que concerne ao signo linguistico, do ponto de vista do linguista
Ferdinand de Saussure e sob a perspectiva do psicanalista Jacques Lacan, que vai apoiar-se
nas teorias daquele a respeito do signo; a comunicacdo de massa ou media (midia) — a
propaganda € um dos seus veiculos —, no que diz respeito a alguns fatos da histdria aliados
aos avancos tecnoldgicos e cientificos que marcaram o século XIX, e que desencadearam tal
processo; o texto publicitdrio, seu surgimento, sua evolucdo; a chamada [linguagem
persuasiva, matéria-prima da constituicdo dos textos dos anuncios, principalmente a partir da
década de 60, onde se percebe uma preocupacdo intensa para que esta linguagem torne-se,
cada vez mais, persuasiva, a fim de que a publicidade consiga atingir o consumidor; como
afirma Martins (1997, p. 77): “[...] a finalidade da publicidade nao é vender o produto, mas
apenas; divulga-lo; chamar a atengdo para ele; despertar interesse por ele; motivar o desejo
por ele; estimular sua procura; persuadir sua compra.”’; e, finalmente, o sujeito e o desejo
articulados nessa linguagem e retratados através desses textos, para que o andincio atinja seu
objetivo — 0 alvo —, que é o de mudar o comportamento do interlocutor/consumidor para o ato
de consumo.

Esses pressupostos servem de base para que se possa verificar como o sujeito e o
desejo podem estar representados nos antincios, isto é, a propaganda, mesmo sem saber,
parece que estd atingindo ndo s6 o objetivo para o qual ela foi criada, que é o de mudar o
comportamento do interlocutor/consumidor para o ato do consumo; mas parece estar
atingindo um “mais além”, um “alvo”, que perpassa o limite do objeto divulgado; este “alvo”
aponta para o sujeito do inconsciente e o desejo que o funda, quando apresenta o impossivel
como possivel.

Dessa forma, a comunicacdo de massa, como também a publicidade que se
configura num desses meios de comunicagcdo, sdo frutos do contexto histérico e,
consequentemente, dos paradigmas estabelecidos pela sociedade, que também podem

representar um sujeito do desejo, sujeito do inconsciente, mesmo sem ter “consciéncia” disto.
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3.1 — A Linguagem: o signo em Saussure € o signo em Lacan

O trabalho aqui apresentado é centrado no campo da linguagem, por isso,
necessdario se faz uma rapida abordagem a esse respeito, visto que € o sujeito e o desejo da
psicandlise lacaniana que € constituido no campo da linguagem, na sua relacdo com o texto
publicitario, enquanto linguagem persuasiva, o cerne da questdo. Assim, serd discutido o que
o linguista Ferdinand de Saussure diz e o que propde Jacques Lacan a respeito da linguagem e
do signo linguistico, uma vez que tanto um quanto o outro colocam no centro das suas
questdes a linguagem. Ainda, € na teoria de Saussure sobre a lingua e, especificamente sobre
o0 signo, que Lacan vai apoiar-se para formular sua teoria a respeito do sujeito do inconsciente
e o desejo que lhe € constitutivo.

Assim, Saussure, ao abordar o signo linguistico, diz que este une uma imagem
aclstica a um conceito — significante e significado — é, portanto, uma entidade psiquica que
contém duas faces. Porém essa unido entre as duas partes do signo ndo se pode confundir
simplesmente com a unido de uma coisa a uma palavra; uma vez que o som é, na realidade, a
“impressdo psiquica do som” e a ‘“coisa”’, a representacdo, o conceito. Dessa forma, para
Saussure, a teoria do signo € uma teoria do significante e do significado. E € desse modo que

Saussure (2006, p. 80) define o signo:

O signo linguistico une ndo uma coisa e uma palavra, mas um conceito e uma

imagem acustica. Esta nio é o som material, coisa puramente fisica, mas a
impressdo (empreinte) psiquica desse som, a representacdo que dele nos dd o
testemunho de nossos sentidos; tal imagem € sensorial e, se chegamos a chami-la
“material”’, € somente neste sentido, e por oposi¢do ao outro termo da associacio, o
conceito, geralmente mais abstrato.

O cardter psiquico de nossas imagens acusticas aparece claramente quando
observamos nossa prépria linguagem. Sem movermos os ldbios nem a lingua,
podemos falar conosco ou recitar mentalmente um poema. [...]

Por outro lado, como discutido anteriormente, Lacan diz que o inconsciente é
estruturado como uma linguagem e inverte a ordem estabelecida por Saussure, que coloca em
cima da equagdo o significado e embaixo o significante; e coloca o significante em cima da
equagdo, pois o significante se sobrepde ao significado e este s6 se produz pelas articulagdes
entre os significantes; como também pelo fato de o significante ser o que institui o sujeito na
ordem simbdlica, j4 que é uma estrutura significante transmitida pela mae (Outro) que o
sujeito recebe. Lacan (O Semindrio, Livro 5, 1999, p. 263) diz que: “O que se produz da

relacdo com o objeto mais primordial, o objeto materno, efetua-se desde logo com base em
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signos, com base no que poderiamos chamar, para dar uma imagem do que queremos dizer,
de moeda do desejo do Outro.”

Nesta vertente, hd sempre um significante que ocupa a casa formal do Um,
fazendo girar os acontecimentos passados e futuros da vida do individuo. E ele, o

inconsciente, o saber da repeticao e o lugar do significante manifesto. Logo, o significante é:

Um significante é tudo aquilo que representa o sujeito para outro significante. Esse
significante, portanto, serd aquele para o qual todos os outros significantes
representam o sujeito: ou seja, na falta desse significante, todos os demais nao
representariam nada. J4 que nada € representado sendo para algo (LACAN, 1998, p.
833 apud ARRIVE, 1996, p. 93).

Para Lacan, o signo representa algo para alguém; € signo de um sujeito, no sentido
de sujeito do inconsciente. E esse sujeito € pontual e evanescente, isto €, ele sé € sujeito por
um significante e para outro significante, veicula-se de significante em significante na cadeia
constituida por eles. O significado flui e desliza sob o significante, que flutua.

Logo, “A psicandlise s6 é possivel se, e somente se, o inconsciente estd

estruturado como uma linguagem” (MILLER, 2002, p. 12).

3.2 — A comunica¢do de massa: breve relato da sua histdria e evolucao

A comunicacdo de massa tem sua origem ligada diretamente as transformacgdes
sociais e econdmicas ocorridas a partir do século XIX (até os dias atuais), especificamente nos
Estados Unidos e na Europa, fruto da Segunda Revolucdo Industrial e dos servicos
tecnoldgicos e cientificos que marcaram essa época.

No que diz respeito a sociedade, a chamada sociedade antiga — Gemeinschaft —,
rural, passa a ser uma sociedade moderna — Geselschaft —, da cidade, com grandes massas
populacionais se deslocando do campo para a cidade, em vérios paises da Europa, num
processo chamado de urbanizacdo. Nesta vertente, instaura-se a massificacdo, e a
comunicacdo, agregada a informacao, precisa de intermedidrios para atingir a massa, ¢ quando
surgem os meios de comunica¢cdo de massa ou media, que operam em grande escala, sendo
esta sua principal caracteristica. Como consequéncia de todo esse processo, a sociedade e a
comunica¢do passam a configurar um novo paradigma, denominado de massa. Dimbleby e
Burton (1990, p. 164) declaram: “Nossa sociedade ndo pode ser administrada sem os meios de
comunicacdo de massa.” A cultura também enquadra-se nesse contexto de massa,

entendendo-se por cultura tudo que caracteriza um grupo social, ou uma nacao, seus valores e
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padrdes, isto €, todas as realizacdes de um povo. E Santos (2004, p. 22) acrescenta: “Outras
vezes, ao se falar na cultura da nossa época ela é quase que identificada com os meios de
comunicacdo de massa, tais como o rddio, o cinema, a televisdo.” Dessa forma, a cultura
acompanha as transformacdes dos seres humanos e, consequentemente, da sociedade; se esta

€ uma sociedade de massa, aquela também €. Guareschi (2002, p. 16) ainda afirma:

Os Meios de Comunicacdo estdo sempre presente e sdo fator indispensdvel tanto na
criacdo como na transmissdo, mudanca, legitimagdo e reproducdo de determinada
cultura. Em cada filme, novela, propaganda etc., hdi um pano de fundo, um
background cultural, sobre o qual se passa o fato: um determinado tipo de moradia,
determinada decorag@o, determinada maneira de comer, de se vestir, de se
relacionar, de se movimentar, de se divertir, de falar etc. Esse pano de fundo cultural
permanece e se fixa na mente e nos coragdes das pessoas que véem esses produtos
da comunicagdo; e isso as leva a fixar ou transformar determinada cultura.

Como consequéncia dessa realidade, surgem as organiza¢des também de massa,
partidos, associagdes, sindicatos; € a maneira de gerar riquezas, denominada de modo de
produgdo capitalista, se transforma. Duas classes se encontram em oposi¢ao: os trabalhadores
das industrias, chamados de proletariado urbano; em contradicdo com os patrdes, gerando,
com isso, nova modalidade de relacdo social e a luta de classes, segundo as concepcdes de
Karl Marx. Desse modo, a transi¢do da sociedade antiga para a moderna resulta, portanto, de
trés processos: a divisdo do trabalho, a industrializacdo e a urbanizacdo.

A essas transformacdes, segundo Hohlfeldt (2001), acrescenta-se a evolucdo
cientifica e a tecnologica, com as descobertas arqueoldgicas; o chamado romance-folhetim,
modelo explorado mais tarde pelas histérias em quadrinhos, cinema, rddio e televisdo; o
estabelecimento das ciéncias humanas: Arqueologia, Histéria, Geografia, Antropologia e
Sociologia; a teoria da origem das espécies animais, inclusive a do homem, de Charles
Darwin; as pesquisas sobre a interioridade do ser humano com a Psicologia e a Psicandlise, de
Sigmund Freud; as ciéncias fisicas, com a descoberta da composi¢do da dgua; e no campo
tecnolégico, a descoberta da eletricidade, lampada elétrica, telégrafo, telefone sem fio,
fon6grafo e, mais recentemente, ja no inicio do século XX, o tubo cadético, principio basico
da televisdo; porém a modernidade, verdadeiramente, foi inaugurada com a inven¢do do
cinema, em 1895, na Franca, com os irmaos Lumiere, e adaptado a arte cinematogréfica por
Georges Méliés. Desse modo, a sociedade passa a girar em torno da industria e da técnica. E
diante dessa realidade, a comunicacdo, que permite a realizacdo de muitas funcdes, dentre
elas, informar, persuadir, aconselhar, constituir identidades, divertir; é ferramenta essencial

para concretizar as acoes e relagdes exigidas por esse novo modelo de sociedade. Além disso,
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deve-se ter em mente que ao se falar em processos comunicacionais, estes mantém uma
intima relacdo com os desenvolvimentos sociais.
Dentro desse paradigma, a publicidade surge como um dos meios de comunicag¢ao

de massa dos mais poderosos, criativos e persuasivos. E Martins (1997, p. 33) diz:

Como o aumento da producdo industrial teve por consequéncia a necessidade de
ampliar o consumo, a linguagem foi-se adaptando ao sistema publicitdrio criado nas
ultimas décadas, visando convencer a sociedade a consumir mais, tanto os produtos
necessarios, como até os intiteis, para gerar lucros e fazer crescer a produgao.

Toda essa estratégia configura-se em uma linguagem persuasiva para a
publicidade atingir o seu objetivo, que € o de mudar o comportamento do

interlocutor/consumidor. Assim, declara Carrascoza (2002, p. 18):

Hoje, ndo ha ddvida entre os estudiosos da comunica¢do de que a publicidade é um
exemplo notdvel de discurso persuasivo, com a finalidade de chamar a atenc¢do do
publico para as qualidades deste ou daquele produto/servi¢o, ou de uma marca em
caso de campanhas corporativas. Seu objetivo pré-claro é ndo apenas informar, mas
informar e persuadir, o que ndo € prerrogativa exclusivamente sua.

Sendo assim, o sujeito e o desejo apresentados pela publicidade sdo forjados de
acordo com a visdo de mundo da sociedade de massa, dos seus veiculos, para cumprir com 0s
objetivos para os quais foram criados. Contudo, este sujeito e este desejo construidos pela
publicidade em nada se assemelha aos tratados pela psicandlise, uma vez que a publicidade,
ao criar este sujeito, faz uso de uma linguagem persuasiva para atingi-lo; consegue alcancar
seu objetivo, e, sem se dar conta disso, parece atingir um “algo mais”, que estd além do objeto
de consumo. E este “algo mais” que estamos tentando observar, tranzendo nogdes sobre o

sujeito, da psicandlise lacaniana.

3.3 — A histéria e a evolugdo do texto publicitario de midia impressa: da relacdo com a

linguagem

Para que se possa discorrer sobre a histéria da propaganda no Brasil, deve-se fazer
primeiro uma referéncia aos termos em questdo — propaganda, publicidade e antincio —
usados no decorrer deste trabalho, como sindbnimos um do outro, a fim de se evitar repetir,
apenas, um unico termo. Assim, segundo Sandmann (2003), com relacdo ao surgimento do
termo propaganda, esta palavra é extraida de Congregatio de propaganda fide, congregagao

criada em Roma, em 1622, cuja finalidade era a propagacdo da fé. A traducdo exata seria
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“Congregacdo da fé que deve ser propagada” (SANDMANN, 2003, p. 9). Em portugueés,
publicidade € palavra usada para a venda de produtos ou servicos e propaganda, para a
propagacdo de ideias e no sentido de publicidade. Entretanto, propaganda é mais abrangente
e pode ser utilizada em todos os sentidos. De acordo com Kotler e Armstrong (2003), a
origem da propaganda data de épocas bem remotas, a exemplo: arquedlogos que faziam
escavagoes em paises proximos ao mar mediterrineo encontraram placas anunciando eventos
e ofertas; os romanos pintavam nas paredes antncios de lutas dos gladiadores; os fenicios
pintavam figuras em rochas grandes nas suas rotas de comércio, para promover suas
mercadorias; e na Epoca de Ouro da Grécia, os arautos anunciavam desde a venda de gado até
a de artigos artesanais e cosméticos. Ainda, segundo Sant’Anna (2002), o termo publicidade
origina-se de publico (latim publicus) e quer dizer a qualidade do que € publico, € o ato de
tornar publico um fato ou uma ideia. Propaganda é entendida como a propagacdo de
principios e teorias; o Papa Clemente VII, em 1597, ao fundar a Congregacdo da Propaganda,
tinha o objetivo de propagar a fé catdlica pelo mundo, o termo vem do latim propagare, que
deriva de pangere e significa enterrar, mergulhar, plantar; portanto “[...] a palavra publicidade
significa, genericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda compreende a ideia de
implantar, de incluir uma ideia, uma cren¢a na mente alheia.” / “Comercialmente falando,
anunciar visa promover vendas e para vender € necessdrio, na maior parte dos casos,
implantar na mente da massa uma ideia sobre o produto” (SANT’ANNA, 2002, p. 75). E o
anuncio constitui-se especificamente num meio publicitdrio cuja finalidade é comunicar algo
com o intuito de vender produtos ou servicos. Com isto, ele diz que o antncio baseia-se no
conhecimento da natureza humana; para tanto, € necessdrio saber conquistar a atencdo do
individuo, conhecer-lhe as reacdes, instintos € sentimentos.

No entanto, qualquer que seja o termo utilizado, a propaganda sempre encontra-se
presente na vida e na histéria dos homens e das sociedades, até ““[...] mesmo nas economias
mais primitivas, a propaganda sempre ocupou um papel significativo como impulsionadora da
economia, por um lado, e como instrumento de desenvolvimento cultural, por outro”
(SAMPAIO, 2003, p. 22). E a partir do final do século XIX que a propaganda comeca a
ganhar forca nas sociedades industrializadas e economicamente mais desenvolvidas e seu
impacto maior se d4 nos dltimos 50 anos do século XX, tanto no aspecto econdmico quanto
no social e no cultural. E na atualidade, os textos publicitdrios sdo considerados os mais
criativos e persuasivos entre outros veiculados pela midia.

Sendo assim, neste seguimento, a histéria da publicidade no Brasil, em particular

a de midia impressa, tem sua origem marcada em conjun¢do com o advento do jornalismo,
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que se d4 a partir de 1808, com o surgimento da Gazeta do Rio de Janeiro, primeiro jornal
fundado no Brasil, bissemandrio, que passa a chamar-se Didrio Fluminense e, logo apos,
Didrio Oficial. Em consonancia com tal advento, hd também, no mesmo ano, o primeiro
anuncio publicado, segundo Ricardo Ramos, no livro Do reclame a comunicacdo. Assim
exemplifica Carrascoza (2002, p. 72): “Quem quiser comprar uma morada de casas de
sobrado com frente para Santa Rita, fale com Joaquina da Silva, que mora nas mesmas
casas...” Este, como também outros periddicos, passam a vender espacos para informagdes a
comunidade e para a divulgacdo de produtos e servigos.

A propaganda, portanto, comec¢a a desenvolver-se por meio desses periddicos e
entram nesse contexto anincios, como: a captura e a oferta de escravos — para aluguel e venda
— e a divulgagdo dos mais variados produtos e servicos, como hotéis, confec¢des, chapelarias,
medicamentos, fotografias, entre outros; sdo os principais reclames da época e assemelham-se
aos da Europa. Os textos sdo curtos, informativos € usam uma linguagem adjetivada, com
foco mais na informacdo, sem muita técnica de convencimento, os ditos classificados:
“Negrinha, compra-se uma de 12 anos para fora. Informe-se com Francisco Guedes, rua da
Imperatriz” / “Ama de leite, oferece-se uma sem filho, na rua Aurora, n. 107
(CARRASCOZA, 2002, p. 73). Alguns desses classificados eram escritos em franc€s devido
aos imigrantes que estavam chegando ao Brasil. Outros jornais também surgiram pelo pafs,
como o Didrio de Pernambuco e o Jornal do Commercio, fazendo suas divulgacdes; os
pregoes, tdo comuns a época, agora apareciam escritos, na imprensa.

Em 1875, nos jornais Mequetrefe € O Mosquito, no Rio de Janeiro, aparecem os
primeiros anuncios confeccionados com textos, ilustracdes, desenhos e litogravuras, como
também as familias tipograficas, que ja eram usadas como recurso persuasivo e que serviram
de pressupostos para uma maior utilizagdo das imagens pela publicidade, num futuro
proximo. No final do século XIX, alguns jornais, a exemplo dos classificados de hoje, ja
trazem péaginas inteiras de reclames. Além disso, os tapumes das construcdes comegam a
servir de base para letreiros e cartazes na propagacdo de produtos e servigcos, dando origem
aos outdoors da atualidade. Surgem também os painéis publicos, chamados letreiros, com
linguagem e ilustragdo, imitando os desenhistas franceses que, entdo, popularizavam o cartaz.
Nesse seguimento, aparece a primeira agéncia brasileira de propaganda Empresa de
Publicidade e Comércio, em 1891, visando a corretagem de antncios para os periddicos da
época.

Percebe-se, depois de mais de cinquenta anos de propaganda no Brasil, desde o

primeiro antncio, certo critério na elaboracdo das mensagens, haja vista um andncio das
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Casas Muniz cujo titulo era Mdximas do bom anunciante, das quais Carrascoza (2002, p. 76)
destaca duas: 1) “O bom anunciante ndo pede que o publico acredite nas suas palavras. Pede
que o publico lhes verifique a veracidade, visitando a sua casa.” 2) “A leitura de um antuncio €
uma sugestao. A vista do artigo anunciado € um argumento.” ; numa tentativa de desmistificar
o preconceito de que a propaganda tem o objetivo de “enganar” ou de simplesmente “vender
um produto ou servico” sem preocupar-se com as ‘“‘necessidades” e os ‘“desejos” do
interlocutor/consumidor. No entanto os textos continuam ainda mais informativos do que
persuasivos. Com a virada do século, os textos vao modificando-se gradualmente devido a
evolucdo e a importagdo das miquinas e das novas técnicas de impressdo, e surgem, aliadas
aos jornais, as revistas e, ainda, os almanaques.

Dessa forma, a propaganda continua a desenvolver-se durante todo o século XX,
até os dias atuais, dependendo do contexto histérico de cada década, que traz em si suas
caracteristicas peculiares e que influencia notadamente na sua estrutura e na sua linguagem.
Porém € neste século que a propaganda brasileira consolida-se como uma das mais criativas
do mundo, hd um cuidado maior quanto a linguagem utilizada para elaborar os textos que,
além de informativa, deve ser criativa e, sobretudo, persuasiva, para atingir o alvo, que é o
interlocutor/consumidor. Esse modelo de antncio € fruto do modelo americano trazido pelas
primeiras agéncias que estavam chegando ao Brasil. Assim, a explanacdo sucinta das décadas

€ pontual para um melhor esclarecimento quanto a estrutura dos textos dos anincios.

3.4 — A propaganda no Brasil: do século XX a atualidade

De 1900 até a década de 20, os andncios passam por uma transformacgdo
substancial, os classificados — textos pequenos — continuam, porém o destaque agora sao para
os grandes anuncios, ja confeccionados em duas cores, e para a presenca dos artistas e poetas
na construcao dos textos, que sdo frequentes nos didrios. Somando-se a tudo isso, surgem as
primeiras revistas ilustradas: A Revista da Semana, O Malho, Fon-Fon, A careta, entre outras;
além dos almanaques: Farol da Medicina ¢ um deles, e contam com o auxilio das novas
técnicas de impressao e das maquinas importadas. Ainda, os artistas plasticos comecam a
disputar os concursos de cartazes, com ilustracdes coloridas, que sdo patrocinados pelo
laboratério Daudt & Lagunilla. Logo apds, estes passam a confeccionar propagandas, sao
nomes, como Julido Machado, K. Lixto, Luis Peixoto, Artur Lucas que fazem parte deste
universo; como também os escritores e poetas, que sdo contratados para redigirem os textos e

passam a inserir as figuras retdricas, principalmente as rimas, para facilitar a memorizagao
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daqueles pelo publico, uma vez que a maioria da populacdo era analfabeta ou semi-
alfabetizada. Fazem parte dessa gama de escritores, poetas como: Casimiro de Abreu, Olavo
Bilac — um dos mais requisitados —, Emilio de Meneses, Basilio Viana e Hermes Fontes.
Bastos Tigre, autor do famoso slogan “Se é Bayer, é bom”, aparece mais tarde, confirmando
uma tendéncia que iria se arrastar por todo o século XX, isto €, a dos escritores elaborando as
pecas publicitdrias e levando o campo associativo de “palavra-puxa-palavra”, da literatura
para a publicidade impressa. H4, ainda, um nome a ser citado, José Lyra, cognominado de o
Homem-reclame, que se destacou na publicidade de entdo.

Assim, para complementar o panorama da entrada do século XX, a chamada art
nouveau chega ao Brasil e o negdcio da publicidade se expande; as mensagens tornam-se
maiores, ja aparecem anuncios com uma linguagem mais persuasiva, apesar de os textos
continuarem a ser mais informativos. A publicidade segue evoluindo, gragas ao trabalho das
ageéncias e dos escritores e artistas que anunciam diversos produtos e servigos, de cervejas a
remédios — estes sdo os principais. Nesta fase, utilizam-se, em abundancia, restritas apenas
aos titulos, as figuras de linguagem, como: a repeticao, o pleonasmo, a anafora, a aliteragao, a
antonomadsia, entre outras. Carrascoza (2002, p. 80-81) atesta: “Fumai os afamados fumos e
cigarros Quo Vadis?” / “Caxambu, a soberana das dguas de mesa.” E Martins (1997, p. 25)
cita dois exemplos de anuncios elaborados em momentos distintos, entre a metade do século
XIX e inicio do século XX, respectivamente: um, publicado no Jornal do Comércio, Rio de

Janeiro, 15-6-1848; o outro, na revista A Cigarra, n° 3, de 20-4-1914:

Retratos coloridos — Fotogréficos, premiados nos EUA, onde os retratos sdo
tomados por sistema inteiramente novo e desconhecido até hoje, acha-se agora
aberto, a rua do Ouvidor n°® 56.

As pessoas amantes das belas-artes sdo convidadas a visitd-lo e examinar a bela
colecdo de retratos, que pela sua beleza e acabamento o seu autor desafia os
professores, seja onde for, de apresentarem obras tdo aperfeicoadas (W. R. Williams,
prof. de fotografia).

... Ponde a vossa reclame ao nivel da vossa época e consultae a EMPRESA
MODERNA DE RECLAME, a Rua Formoza n° 36.

Sede sempre breve e conciso nas vossas reclames, assim provareis que sois homem
de negdcio e ndo um literato.

Nao copieis a reclame dos outros: ndo € isso correto e sereis desprezado.

Um bello letreiro de negécio chama attencdo como uma bella senhora.

Quereis um bello letreiro,

Consultae Reldmpago a Rua Formoza n° 36 — S. Paulo (U. Moro)

Em 1914, surge, em Sao Paulo, a agéncia Eclética, considerada também a
primeira agéncia de propaganda brasileira, e apds a Primeira Grande Guerra, cinco novas

agéncias haviam sido instaladas em Sao Paulo; o negécio da propaganda continua a se
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expandir e os andncios, nessa €poca, tornam-se mais organizados. Os escritores ainda sdo
requisitados para elaborarem os textos dos anuncios, porém surgem os primeiros publicitérios,
Jualio Cosi foi 0 que mais se destacou. Além disso, os antincios de remédios sdo os mais
constantes, seguidos pelos de cremes, tinturas, vestidos, cigarros, bebidas, entre outros. A
marca Bayer é uma das que mais veiculam textos de propaganda, com as pecas ilustradas em
cores, especificamente a aspirina que veicula mais de vinte andncios em 1920. Alguns
produtos de empresas estrangeiras, como a Nestlé, a Colgate, a Parker e a GM (General
Eletric), chegam ao Brasil, cujos departamentos de propaganda possuem padroes
internacionais € muito contribuiram para consolidar a propaganda brasileira. Ainda nesse
periodo, a utilizag@o da fotografia nos antncios € mais presente.

A década de 20 também serve como um divisor de dguas para a histéria e a
evolucdo da propaganda brasileira no que diz respeito as vdrias agéncias estrangeiras que
abriram aqui, entre elas, a primeira agéncia americana, a Ayer, substituida logo pela J. Walter
Thompson, formada, em parte, pelos profissionais do departamento de propaganda da GM, e a
que mais se destacou por se tornar um centro de formagao de profissionais em publicidade.
Outras contribuicdes surgem para o progresso da publicidade, uma delas é a revista O
Cruzeiro, em 1928, um marco na imprensa por varias décadas; a outra, é proporcionada por
Monteiro Lobato que pelo fato de nio dispor de recursos para publicar o livro O Sacy Pereré,
pede patrocinio e a sua obra apresenta, na abertura, quatro antincios: maquinas de escrever
Remington, chocolates Lacta, cigarros Casteldes e Casa Stolze — de artigos fotogréficos; no
seu fechamento, mais trés: Casa Freire — lougas e objetos de arte —, chocolate Falchi e Braulio
& Cia. — drogaria e perfumaria; inaugurando, de certa forma, o merchandising no Brasil, ja
que em todos os textos, como também nos relatos do livro, o sacy oferece os produtos.
Monteiro Lobato ainda escreveu o livreto Jeca Tatuzinho, baseando-se no personagem Jeca
Tatu, do livro Urupés, que era um caboclo fraco e doente, para um antncio do fortificante
Biotonico Fontoura que mostrava uma situacdo do eu-era-assim-e-fiquei-assim apos usar o
produto.

Em suma, chega-se ao final da década de 20 com os textos dos antncios
apresentando uma linguagem retérica, utilizando as rimas e as figuras de linguagem nos
titulos e algumas vezes nas informacgdes sobre o produto, os textos sdo mais informativos que
persuasivos € hd o uso exagerado de adjetivos. Além disso, ainda hd a presenca de outros
recursos, o chamado apelo a autoridade — politicos famosos, como Rui Barbosa, Assis Brasil

e Bar@o do Rio Branco fizeram parte desses antincios — e a fung¢do conativa da linguagem.
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Ja na década de 30, a propaganda consolida-se no Brasil, depois de uma rapida
reducdo das atividades por conta das Revolucdes de 30 e 32. Surgem, nesse cendrio, fatos
importantes que justificam tal consolidagdo. Mais agéncias sdo abertas e como consequéncia
disso, aparecem as associacoes de classe, como a ABP (Associacdo Brasileira de
Propaganda), e as publicagdes especificas que divulgam as atividades publicitdrias. Nasce a
inddstria nacional, e a economia cresce; tornam-se evidentes as grandes lojas de
departamentos, divulgando seus produtos; como também as industrias téxtil, farmacéutica,
cosmética e automobilistica. Os andncios se expandem nos jornais do interior, até esse
momento s6 eram veiculados nos jornais das capitais; os painéis sdo propagados em estradas;
sdo exibidos textos de antincios nas salas de cinema, em slides; recrutam-se modelos para
fotografias de anincios; iniciam-se as andlises de mercado para as campanhas publicitarias; o
radio, que ja fazia parte da vida das pessoas desde a década anterior, torna-se um veiculo
imprescindivel para a propaganda e introduz os spots e os jingles; e ha o aparecimento das
revistas especializadas em publicidade.

Quanto aos textos, estes prosseguem com os titulos em versos, rimados, o uso das
figuras de linguagem e dos adjetivos, mas o principal destaque na linguagem dos antncios
dessa época € a extensdo, estes sao maiores; e, ainda, somando-se as informagdes, argumentos
subjetivos de venda. Carrascoza (2002, p. 89) exemplifica: “Dentes que enfeitam o riso/com
brilhos claros de sol.../Pouco, para isto, € preciso:/a pasta e o liquido Odol”. E Martins (1997,

p. 28) afirma:

A for¢a semantica dos andncios, esteada em palavras-chave que refletiam o desejo e
o gosto dos consumidores, teve, nessa época, a valiosa participag¢do de escritores e
poetas com seus textos, com suas quadrinhas, por vezes picantes e satiricas, bem ao
gosto brasileiro, como Monteiro Lobato, Bastos Tigre e outros.

No que se refere a década de 40, principalmente no inicio, devido a Segunda
Grande Guerra, a atividade publicitaria € reduzida, por consequéncia da economia, abalada
pela guerra; porém os publicitarios reagem e o negdcio da publicidade volta a prosperar. Ha
alguns fatos marcantes a considerar e que serviram de impulso para a evolugao dos textos dos
andncios dessa época: o rddio continua ganhando espaco na opinido do publico com as
novelas, os programas de auditério e os jornalisticos patrocinados por fortes anunciantes, o
Reporter Esso € um exemplo; os jingles sdo cada vez mais utilizados; a Radio Nacional,
instalada no Rio de Janeiro, faz sua transmissdo para todo o pais e veicula grande parte dos

slogans de entdo — com mensagem centrada na funcdo poética, sintetiza as qualidades do
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produto e “convida” para o consumo — sdo tidos como a peroracdo do texto. O slogan
veiculado pela rddio tinha de ser persuasivo por si mesmo, deveria conter, a0 mesmo tempo, 0
exordio, a narragdo, a prova e a peroracao; essa década foi considerada o decénio do slogan,
dada a sua veiculacdao massiva; a industria e o comércio também voltam a crescer no periodo
de transicdo entre as guerras; cria-se o credidrio; surgem os desfiles de moda, as promog¢des e
o lancamento da revista Selecoes. E em 1949, funda-se a ABAP (Agéncia Brasileira de
Agéncias de Propaganda) e acontece o I Congresso Brasileiro de Propaganda.

No que concerne a linguagem da época, continuam as figuras de linguagem nos
titulos e slogans; o assunto dos temas encontra-se relacionado ao contexto social, no caso, a
guerra onde utilizam-se as palavras do universo bélico como campo associativo; 0s textos
permanecem maiores, adjetivados, com argumentos subjetivos, com o emprego da fungdo
conativa e em alguns antncios, a conclusdo ja é expressa com apelo ao consumo. Nesta
vertente, ja se procura convencer o interlocutor ndo apenas com informacdes, mas com as
figuras retdricas que invadem os textos, antes apenas restritas aos titulos. Também era
comum, na época, o uso da pontuacdo, exclamacao e reticéncias, para dar é€nfase as ideias.
Nessas duas décadas também os cartazes tornam-se mais originais e coloridos, chamando
mais a atencdo do publico, e podiam ser vistos nos mais variados lugares: bondes, cafés,
teatros e estacoes.

A década de 50 comeg¢a marcada pela inauguracdo da televisd@o no Brasil, com a
TV Tupi, em Sao Paulo, e a evolug¢do da industria de bens de consumo. Os comerciais, ao
vivo, comecam a ser veiculados nos intervalos dos primeiros programas e da projecdo de
filmes importados denominados de enlatados, pois estes vinham em latas. Eram textos lidos
no ar pelos apresentadores ou por garotas-propaganda que mostravam o produto e
enfatizavam suas qualidades. Este modo de fazer propaganda refletiu diretamente na maneira
de elaborar os antincios impressos. Estes passam a ter os titulos e os proprios textos, em
jornais e revistas, mais longos, a fim de apresentar as ‘“‘caracteristicas e os detalhes dos
produtos”, estilo que passou a ser denominado de ‘“transamazdnico”. Assim, esclarece

Carrascoza (2002, p. 98-99):

Com a necessidade de apontar as caracteristicas e os detalhes dos produtos, muitos
andncios passaram a trazer um texto principal e vdrios blocos de chamadas ou
pequenos textos cercando as ilustragdes ou as fotos — que na segunda metade desta
década seriam ainda mais valorizadas, tornando-se um importantissimo elemento
visual de seducio [...]
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Em 1952, surge a primeira Escola de Propaganda, no Museu de Arte Moderna,
em Sdo Paulo, que passa a chamar-se, em 1961, Escola Superior de Propaganda de Sdo
Paulo. Posteriormente, outras escolas sao criadas e o ensino da publicidade se expande dentro
dos cursos de Comunicacdo Social. Toda essa evolugdo resulta do progresso da industria
nacional, em especial, a automobilistica, € com o aparecimento dos novos veiculos de
comunicacdo, a revista Manchete ¢ um deles; bem como de veiculos especificos que se
encarregam do trato com a publicidade: pesquisas, promocdes. Além disso, os grandes
anunciantes fazem parte desse universo, colaborando com o aumento do faturamento das
agencias. E a cidade de Sdo Paulo domina o setor publicitério.

Com relacdo aos textos e a linguagem, os layouts (maneira como os textos e as
ilustragdes sdo arrumados nas paginas) das propagandas tornam-se mais modernos, com
novos approachs (abordagem ou enfoque dado ao antncio), as figuras de linguagem
continuam sendo utilizadas nos titulos, os textos sdo mais longos, hd uma constincia no uso
dos adjetivos e dos argumentos emotivos. E ainda nessa época que o titulo, o texto central e o
slogan (um lema, uma ideia expressa sobre o produto ou o anunciante — geralmente encontra-
se abaixo da marca) sao organizados de modo coerente.

Os anos 60, estdo, sem duvida, entre os mais importantes para a publicidade
brasileira em termos de transformacoes relevantes, frutos da influéncia da propaganda norte-
americana, desde a década de 30. Dentre essas transformacdes, pode-se citar: a produgdo das
campanhas, adequando-se as exigéncias da TV; a fundagdo da Associacdo Brasileira de
Anunciantes, que investe nas dreas de pesquisa e controle de midia; a mudanga no sistema de
remuneracdo das agéncias de 17,65% para 20%, com a Lei n. 4.680, concedidos pelos
veiculos; inauguragdo da rede nacional de telecomunicagdes por meio da Embratel; criacao do
Instituto Verificador de Circulacdo; e o crescimento do jornalismo e das revistas de
associacoes. Entretanto o fato de maior relevancia neste cendrio é a criatividade que se
evidencia nos textos, a propaganda com conceito, segundo Carrascoza (2002, p. 104), aquela
“apoiada numa ideia que agregava um diferencial a mais ao produto”, e somava texto e layout
numa unidade criativa, sem serem simplesmente justapostos, mas integrando-se na formacgao

dos sentidos. Assim diz Carrascoza (2002, p. 105):

E nessa década que a linguagem da propaganda brasileira impressa atinge seu stafus
de arma persuasiva, influenciada por publicitdrios americanos que vieram adotar
novos procedimentos retéricos na propaganda, a0 mesmo tempo em que se
sofisticavam as técnicas de marketing, a palavra magica daquele momento.
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Desse modo, a propaganda brasileira efetivamente comeca a viver um periodo
dureo, no que se refere 2 linguagem verbal e 2 visual. E também nessa época que as
personalidades, tanto as do show business quanto as do mundo do esporte, sao chamadas para
participarem das propagandas, dando seus testemunhos a favor dos produtos, utilizando a
técnica do apelo a autoridade, procedimento recorrente na publicidade contemporanea.

As décadas de 70 e 80 assinalam transformacdes ainda mais importantes para a
propaganda brasileira, s@o elas: o fim do regime militar e a instauracdo da democracia; a
televisdo, que se consolida como o principal veiculo de comunicacdo de massa (em meados da
década de 70 atinge cerca de setenta milhdes de telespectadores); as agéncias nacionais se
impdem, como a MPM, Salles Interamericana, Denison, CBBA, Alcantara Machado e a DPZ,
esta ganha os primeiros prémios internacionais para a propaganda do Brasil; a Rede Globo
conquista a lideranca, especificamente com a teledramaturgia, e exporta telenovelas para
diversos paises, € reconhecida também como uma das maiores redes de televisdao do mundo;
surgem as emissoras de rddio FM; as tiragens dos jornais se multiplicam e os cadernos sao
organizados por assunto; como também as revistas segmentadas que servem de veiculos para
os anuncios, a revista Veja é lancada em 1968 e lidera entre as demais do seu género
publicadas no pais; e € criado o CONAR — Cdédigo Nacional de Auto-Regulamentagdo
Publicitéria.

A linguagem da publicidade, nesse periodo, aperfeicoa a integracdo entre redacdo
e arte, isto €, o que era apenas novidade na década de 60, agora € norma nos textos
publicitarios, como: o esquema aristotélico; a linguagem coloquial, com o intuito de ocultar
que é uma comunicag¢do feita para a massa; o circuito fechado, com a retomada do exdrdio na
peroracdo; andncios com textos que sdo apenas titulos e a mensagem verbal integrada ao
layout; surgem ainda os textos de oportunidade; o uso da técnica de “palavra-puxa-palavra”
na elaboracdo da mensagem de midia impressa, antes utilizada no titulo ou em partes do texto
e que so ird se consolidar nos anos 90; o recurso da autocitagdo, em que as propagandas ja
consagradas passam a ser matéria-prima para a propria propaganda. Aparece também o
outdoor, veiculo com um minimo de mensagem verbal, que adota um padrio de 32 (trinta e
duas) folhas e é precursor dos anincios de moda que ndo apresentam proposi¢do verbal; e a
estratégia de producdo de pecas e campanhas de conteido corporativo, com o objetivo de
fortalecer a marca, principalmente no fim da década de 70 e ao longo dos anos 80; ainda,
evidenciam os profissionais da propaganda, como Washington Olivetto, que vao angariar

prémios nessa drea para o Brasil.
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Com a chegada da década de 90, ocorrem mudangas substanciais na comunica¢do
de massa e, consequentemente, na publicidade nacional: aumenta a competi¢do entre 0s
grandes jornais brasileiros por mais assinantes; a regionalizacdo de cadernos; os apliques nos
outdoors; as revista segmentadas, com encartes e aniincios; € a concorréncia entre as redes de
televisdo. Surge a TV a cabo e a Internet. E o mercado publicitdrio — anunciantes, agéncias e
veiculos — suprime a regulamentagdo dos 20% de comissdo recebidos pelas agéncias junto aos
veiculos.

Nessa década, ha uma €nfase maior quanto a criatividade publicitéria, a procura
por cursos de propaganda cresce e ocorre um certo experimentalismo na criacdo de anincios
interativos, como um elemento a mais no sistema geral de persuasdo da propaganda impressa.
Além disso, pecas publicitdrias veiculadas na imprensa e projetos para a Internet sao
premiados no Festival de Cannes; ainda, a propaganda brasileira continua ganhando
anualmente vérios prémios nas trés categorias: filmes, pecas de midia impressa e projetos
virtuais.

Ha também o apogeu da rede semantica, ou rede associativa, verificada com mais
frequéncia entre os anos de 1990 a 1998, nas revistas, para os mais diversos segmentos de
publico, por estas terem maior vida ttil; antes desse periodo, esse recurso aparecia com menos
evidéncia. H4 a volta dos andncios narrativos, sobretudo em pegas institucionais, € 0s
interativos. Carrascoza (2002, p. 161), assim, explica: “Anuncios narrativos sdo andncios em
que o texto conta uma histéria, sobretudo em pecas institucionais, nas quais a narragao reina
absoluta, alijando a dissertacdo e/ou descricdo predominante no padrao publicitario.” Além

disso, ainda define os antncios interativos:

Antncios interativos sdo antncios criados com a finalidade de levar o leitor a
interagir com o suporte (0 meio em que a propaganda estd sendo veiculada),
obrigando-o ndo apenas a ler, mas a ter algum tipo de acdo para compreender toda a
comunicagdo. A mensagem ndo estd totalmente ao seu dispor, ele terd de descobri-
la, embora a descoberta nio resulte nunca em uma interpretagdo plural. O discurso
jé estd propositalmente incompleto, o leitor deverd completa-lo e, assim procedendo,
ndo encontrard uma ‘obra aberta’, mas o velho discurso persuasivo, em circuito
fechado (CARRASCOZA, 2002, p.166).

Em suma, a propaganda deste inicio de século é fruto de todas essas
transformacdes por que passou a comunicacio de massa e o texto publicitario. E, sem ddvida,
heranga das trés fases da publicidade brasileira: 1. A fase dos reclames, os textos eram
produzidos pela prépria redagdo dos jornais ou por poetas e desenhistas renomados. 2. A fase

dos intelectuais, os anincios eram confeccionados por escritores, poetas, jornalistas e artistas.
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3. A fase dos profissionais, pessoas contratadas para trabalhar nas agéncias, sdo elas:
profissionais formados em escolas superiores ou autodidatas responséveis pela elaboracdo dos
textos. E a forca da sua mensagem € incalculdvel, no dizer de Martins (1997, p. 18): “Ela, em
sua esséncia, objetiva construir imagem favordvel que possibilite maior consumo, pela
utilizacdo de arquétipos ou simbolos subjetivos, apresentando hdbitos de consumo, capazes de
identificar as aspiracdes e os desejos do receptor com a imagem do produto.”

Nesta vertente, a propaganda da atualidade centra-se em dois p6los: a criatividade
€ a persuasao, para atingir seu objetivo — mudar o comportamento do interlocutor/consumidor
para a aquisi¢do do produto ou servi¢o oferecido —; para tanto, ela é agenciadora de sonhos,
fantasias e satisfacdo dos desejos. Segundo Sant’ Anna (2002), a propaganda, para provocar as
emocgdes nos individuos, incita, com muita intensidade, os desejos latentes deles ao ponto de

fazé-los trabalhar para satisfazé-los.

3.5 — O texto publicitério: da linguagem persuasiva e/ou da linguagem da sedugao

Segundo Martins (1997, p. 33), ao tratar da linguagem dos textos publicitarios,
assenta que: “[...] ndo hd uma lingua prépria da publicidade e sim determinadas habilidades e
técnicas linguisticas em uso nos anincios e nos textos da propaganda rotulados de ‘linguagem
publicitaria’.” Ou seja, a publicidade lanca mao dos mais diversos recursos linguisticos
possiveis, entre eles a retdrica, para tornar o texto convincente e persuasivo. Dessa forma,
necessario se faz que uma referéncia a persuasdo do discurso verbal e a retdrica sejam
realizadas, visto que a chamada linguagem persuasiva passou a ser utilizada nos textos dos
anuncios, principalmente a partir da década de 60, de acordo com os pressupostos histéricos
apresentados e com a evolugdo da publicidade no decorrer das décadas. Essa explicitacao
quanto a persuasdo e a retérica € importante, primeiro, porque raras manifestacdoes da
linguagem sdo neutras, imparciais, sem nenhuma inten¢do de persuadir; como também saber o
que ¢é efetivamente a retérica e sua diferenciacdo da persuasdo, uma vez que as duas questoes
andam juntas, mas nao se confundem. Sendo assim, deixar claro o que se entende por
linguagem persuasiva e por retérica é providencial. Segundo, para pontuar melhor a questao
no que se refere ao objetivo intentado pelo texto publicitdrio, 0 de mudar o comportamento do
interlocutor/consumidor para uma acao futura, a de adquirir determinado produto, servigco ou
ideia; o que para realizar tal proposi¢do utiliza-se, impreterivelmente, da linguagem

persuasiva.
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Assim, para definir melhor a questdo quanto a persuasdo, € necessario iniciar o
assunto partindo de duas assertivas, uma do diciondrio Larousse Cultural (1992, p. 860), que
define o verbo persuadir da seguinte forma: persuadir vem do latim persuadere e significa
“levar a crer ou a aceitar; aconselhar, induzir”, e ainda, “convencer-se, decidir-se”. E Citelli

(2006, p. 14) afirma:

Persuadir €, sobretudo, a busca de adesdo a uma tese, perspectiva, entendimento,
conceito, etc. evidenciado a partir de um ponto de vista que deseja convencer
alguém ou um auditdrio sobre a validade do que se enuncia. Quem persuade leva o
outro a aceitar determinada ideia, valor, preceito.

Além disso, € preciso que se fagca ainda uma diferenciacdo entre o que € persuasao
e o que € convencimento, ou seja, 0 que vem a ser persuadir € o que se entende por

convencer, segundo Carrascoza (2002, p. 17):

Um discurso que deseja convencer é dirigido a razdo por meio de raciocinio l16gico e
provas objetivas, podendo atingir um ‘auditério’ universal. O discurso que deseja
persuadir tem um cardter mais ideoldgico, subjetivo e intemporal: busca atingir a
vontade e o sentimento do interlocutor por meio de argumentos plausiveis ou
verossimeis, visando obter a sua adesdo, dirigindo-se assim mais para um ‘auditério’
particular.

Desse modo, um emissor induz, convence, leva alguém, o receptor, a aceitar o seu
ponto de vista sobre determinada coisa como sendo verdadeira. Nesta perspectiva, o texto
publicitario trabalha induzindo o interlocutor/consumidor a aderir a um ponto de vista, a
constituir uma opinido favoravel a algum produto, servi¢o ou ideia, como sendo este, ou esta,
a solucdo da sua necessidade e/ou do seu desejo. Para tanto, a publicidade atual trabalha, entre
outros recursos, com argumentos, que, de acordo com Martins (1997), constitui a forca do
texto publicitério.

Assim sendo, o texto publicitdrio é um texto, por exceléncia, argumentativo, visto
que sua finalidade é convencer o consumidor a mudar o seu comportamento, para que este se
decida favordvel ao produto, servico ou ideia e parta para a aquisicio dos mesmos/mesma.
Martins (1997) ainda diz que uma vez sendo a linguagem publicitdria pautada em argumentos
racionais, emocionais ou em ambos e que o componente mais forte do texto é a argumentagao,
também denominada “venda do produto”, deve-se usar uma linha de raciocinio montada em
trés bases:

1. Argumentos logico-racionais ou referenciais — demonstra-se o produto, sua utilidade

pratica, ou evidenciam-se seus atributos e caracteristicas, para mostrar sua objetividade.
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2. Argumentos logico-emocionais — visam explorar o lado emocional dos consumidores, os
sentimentos € 0s aspectos inconscientes.
3. Argumentos mistos — utilizados na maioria dos antincios, os apelos sdo tanto racionais

quanto emocionais.

Ainda, a forma argumentativa do texto publicitdrio tem a metodologia a seguir:
1. A proposigdo é apresentada como verdade, o produto, o servi¢o ou a ideia serdo sempre os
melhores, os mais uteis, 0s mais econdmicos, 0s mais gostosos etc.
2. A proposta é defendida com provas racionais, isto €, sdo demonstradas as qualidades
intrinsecas do produto, servi¢o ou idéia, sem, no entanto, dar margem a contestacoes.
3. Os argumentos defendidos sdo emotivos, centram-se no emissor € visam mexer com os
sentimentos dos destinatarios, para induzi-los a aceitar a proposta. Para isso, usam expressoes
exclamativas, interjei¢oes, adjetivos, superlativos, entre outros recursos da linguagem.
4. A defesa incide em argumentos mistos, ha a presenca dos dois tipos de argumentos, porém

os afetivos sdo mais presentes. De acordo com Martins (1997, p. 130)

[...] pois € sabido que as pessoas se sensibilizam mais pela emocdo do que pela
inteligéncia, mais pelo que estd fora do produto, do que nele mesmo. Esta terceira
forma de tratar a mensagem chama-se mista, pois € a combinag@o da dissertativa e
da argumentativa. E a mais comum nos antincios comerciais, apesar de a informativa
quase sempre ficar diluida pelos apelos emotivos.

Quando se fala em persuasao, € inevitavel também fazer uma rdapida recorréncia a
tradicdo do discurso e da cultura clédssica grega, uma vez que a arte de falar bem, de modo
convincente e elegante, para os gregos, era fator preponderante. O exercicio do discurso
persuasivo na Grécia se dava pelo fato de esta ja haver desenvolvido alguns conceitos de
democracia e o poder somente ser manejado pela palavra, através dos discursos de ordem e
dos debates. Os tribunos, os sofistas, os retores, ao expor suas ideias para as multidoes,
buscavam a adesdo das massas, devendo, para isso, usar de estratégias argumentativas para
convencer; logo a manutengdo, ou a perda, do poder por determinados grupos dependia do
bom manejo da palavra. A preocupacdo dos gregos com a estruturagdo do discurso foi
tamanha que criaram disciplinas, como a eloquéncia, a retdrica e a gramatica, para ensinar a

dominar a palavra. Desse modo, atesta Citelli (2006, p. 9):

Pela prépria natureza do estado grego, tornava-se imperativo para certas camadas
sociais dominar as regras e normas da boa argumentagdo. O exercicio do poder, via
palavra, era a0 mesmo tempo uma ciéncia e uma arte, pois estavam implicados o
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conhecimento das técnicas persuasivas e o modo de melhor dizé-las; explorar a
amplitude convincente do discurso significava a possibilidade de formagao dos
consensos de mando. E compreensivel que surgissem, nessas circunstincias, as
primeiras sistematizacdes e reflexdes acerca dos problemas envolvidos com a
linguagem verbal.

Partindo do pressuposto no tocante a persuasdo, € imprescindivel tratar da
Retorica, ja que € por meio dela que se evidencia a constitui¢do das palavras, dos discursos e,
consequentemente, da persuasdo. O filésofo grego Socrates e seus seguidores Platdo e
Aristételes, como também outros pensadores, escreveram sobre a retdrica, mas foi Aristételes
quem melhor sistematizou a estrutura do discurso, apresentando a funcionalidade das suas

unidades, para produzir persuasdo. E é desse modo que Aristételes (p. 42) define a Retorica:

Assentemos que a Retdrica € a faculdade de ver teoricamente o que, em cada caso,
pode ser capaz de gerar a persuasdo. Nenhuma outra arte possui esta fungdo, porque
as demais artes t€m, sobre o objeto que lhes é préprio, a possibilidade de instruir e
de persuadir; por exemplo, a Medicina, sobre o que interessa a saude e a doenca, a
Geometria, sobre as variagdes das grandezas, a Aritmética, sobre o nimero; e o
mesmo acontece com as outras artes e ci€éncias. Mas a Retdrica parece ser capaz de,
por assim dizer, no concernente a uma dada questdo, descobrir o que é préprio para
persuadir. Por isso dizemos que ela ndo aplica suas regras a um género proprio e
determinado.

Dessa forma, pode-se dizer que a retdrica, longe de ser a persuasdo, possibilita
mostrar como as palavras e os discursos se constituem para gerar a persuasdo. Isto €, a
retérica cabe mostrar o como algo foi dito e se o foi com eficiéncia. Nesta perspectiva,
Aristoteles, no livro Arte Retorica, divide a estrutura do texto em quatro etapas bdsicas e
integradas: o exordio, a narragdo, as provas e a peroragdo, ou epilogo. Essas etapas permitem
fazer com que o discurso se torne coerente, implicando, assim, num resultado positivo para a
persuasdo. Além disso, ainda divide a retérica em trés géneros: o deliberativo, o judicidrio e o

demonstrativo, ou epiditico. E Citelli (2006, p. 10) complementa:

A retérica tem, para Aristételes, algo de ciéncia, ou seja, € um corpus com
determinado objeto e um método verificativo dos passos seguidos para se produzir
persuasdo. Assim sendo, caberia a retdrica ndo assumir uma atitude ética, dado que
seu objetivo ndo € o de saber se algo € ou ndo verdadeiro, mas sim analitica — cabe a
ela verificar quais os mecanismos utilizados para se fazer algo ganhar a dimensao de
verdade.

E dessa estrutura do discurso que a publicidade vai se apropriar para produzir seus
textos. O texto publicitdrio, principalmente os da atualidade, utiliza-se, sobretudo, dos
recursos da retérica, como: 0s trés géneros, o deliberativo — futuro, aconselha ou

desaconselha para uma ag¢ao futura; o judicidrio — passado, acusacdo ou defesa incide sobre
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fatos passados; e o demonstrativo, ou epiditico — presente, elogia ou censura; faz uso também
das quatro etapas bdsicas do discurso, o exordio — constitui-se na introducao do discurso; a
narracdo — parte em que se mencionam os fatos do discurso; as provas — devem ser
demonstrativas; e a peroracdo — epilogo, compde-se de quatro fases (a primeira, predispor o
ouvinte; a segunda, amplificar ou atenuar o que foi dito; a terceira, excitar as paixdes no
ouvinte; a quarta, recapitular o que foi exposto).

Além disso, ainda trabalha com a unidade, o texto do andncio deve tratar de um
dnico assunto; a estrutura circular, a matéria, ou tema, € dada no exoérdio do discurso e deve
acabar nele; a afirmagdo e a repeticdo, a propaganda niao pode deixar dividas no receptor,
portanto, deve afirmar e repetir constantemente por meio do “conselho” ao interlocutor, com
as frases afirmativas, de tom categérico, a maioria das vezes usando o verbo no imperativo, e
da reiteracdo, especialmente nos slogans mais atuais; e a rede semdntica, largamente
utilizada a partir da década de 90. Carrascoza (2002), nas suas “tramas do texto publicitario”,
complementa os recursos ja mencionados com outros, sdo eles: a escolha lexical, ou seja, a
escolha das palavras que compdem uma mensagem persuasiva nos textos dos anudncios €
resultado de uma pesquisa mais criteriosa, para se chegar ao objetivo almejado por aquela
mensagem; as figuras de linguagem (de sintaxe, de palavras e de pensamento), sdo muito
comuns nos textos, para “ampliar a expressividade da mensagem”; as funcoes da linguagem,
em especial, a funcdo conativa, devido a proposta da publicidade, cujo género principal € o
deliberativo, que visa aconselhar o interlocutor para uma agao futura, como também a funcdo
fdtica, que tem a finalidade de estabelecer um contato com o receptor, o emissor favorece a
ilusio de manter um didlogo com o interlocutor, para tentar encobrir o estatuto de
comunicacdo de massa impessoal e “homogeneizante”, que lhe é proprio; os esteredtipos, que
sao formulas ja “cristalizadas” e aceitas pelo povo como verdades incontestaveis, isto €, sdo
ideias, expressdes criadas pela populacdo a respeito de pessoas, coisas ou situacdes, sem,
efetivamente, ter uma comprovacgdo cientifica; a substituicdo de nomes, a publicidade e o
jornalismo costumam mudar palavras quando estas podem influenciar positiva ou
negativamente o receptor, contrariando, por vezes, a finalidade da sua mensagem; a criacdo
de inimigos, as estratégias do discurso publicitdrio criam inimigos, tendo o produto ou o
servico demonstrado como a uUnica solu¢cdo para o combate contra aqueles; e o apelo a
autoridade, € a utilizacdo da imagem de especialistas, esportistas, artistas, dando seu
testemunho favordvel aquele produto, servico ou ideia, esta “arma de seduc¢do” tem origem na
Idade Média, quando a tradi¢ao nas sociedades europeias se sobrepunha as provas fornecidas

pelas conclusdes tiradas dos fatos.
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Ainda, como j4 mencionado na histéria e evolugdao da publicidade no Brasil, a
rede semdntica foi explorada largamente a partir da década de 90 ndo sé nos titulos, subtitulos
ou slogans, mas dentro do préprio texto, e continua nos textos contemporaneos, sendo
construida por relagdes associativas, as constituidas por analogia dos significados sdo as mais
comuns, técnica que na literatura denomina-se de palavra-puxa-palavra, uma vez que foi a
literatura que forneceu os primeiros recursos aos escritores e poetas para a elaboragcdo dos
textos dos anudncios, ja com intencdes de persuadir os destinatarios, e Carrascoza (2002, p. 54)
afirma: “[...] foi no mundo literdrio que a publicidade no Brasil buscou o algo mais para a
elaboragdo de seus textos as portas do terceiro milénio”.

Ja Nelly de Carvalho em seu livro Publicidade: a linguagem da sedugcdo (2006),
diz que “[...] na realidade, a linguagem publicitaria usa recursos estilisticos e argumentativos
da linguagem cotidiana, ela prépria voltada para informar e manipular. Falar é argumentar, é
tentar impor.” Logo entende-se que nas mais diversas situacdes de fala, do discurso dos
tribunais ao discurso amoroso, inclusive o do texto publicitdrio, a linguagem atende a dois
propositos: informar e ‘“manipular”’, persuadir — termo mais recorrente na linguagem

contemporanea. E Carvalho (2006, p. 9) acrescenta:

Em todos esses casos, hd uma base informativa que, manipulada, serve aos objetivos
do emissor. A diferenca estd no grau de consci€ncia quanto aos recursos utilizados
para o convencimento e, nesse sentido, a linguagem publicitdria se caracteriza pela
utilizacdo racional de tais instrumentos para mudar (ou conservar) a opinido do
publico-alvo.

A mensagem publicitdria, segundo Carvalho (2006), é a mensagem otimista, de
sucesso, beleza, felicidade, perfeicdo, contriria aos discursos da atualidade, especialmente os
mostrados nos noticidrios dos jornais, cujas mensagens sdo cheias de violéncia, injustigas,
fome, guerras, misérias, entre outras situagdes. Carvalho (2006, p. 11) explicita: “Tudo sao
luzes, calor e encanto, numa beleza perfeita e ndo-perecivel.” Isto é, o “mundo” criado pela
publicidade € o ideal, apesar de nem todas as mensagens atingirem a finalidade a que se
propdem, como atesta Carvalho (2006, p. 11): “... a onipresenga da publicidade comercial na
sociedade de consumo cria um ambiente cultural préprio, um novo sistema de valores, co-
gerador do ‘espirito do tempo’.”

Com a sociedade de consumo, que se sobrepujou a cultura ocidental, e as
industrias, que comegaram a produzir bens para serem consumidos, 0 homem passou a girar
em torno das coisas. E a publicidade, a partir de entdo, por meio da linguagem persuasiva, da

seducdo, encontrou terreno fértil, favorecendo um clima de magia e beleza aos objetos
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produzidos pelas industrias. Possuir tais objetos passou a ser sindnimo de encontrar a
felicidade, bem-estar, ter status, €xito; sem a mediacdo e o “fetiche” que a publicidade lhes
proporciona, eles seriam simplesmente bens de consumo.

Outra caracteristica da chamada linguagem publicitdria, além da linguagem
autoritdria, haja vista que o destinatdrio recebe ordens, € o vasto uso dos verbos no imperativo
que comprova essa condicdo, como também os verbos no indicativo; € o reforco do
individualismo, que, quando muito, refere-se aos ‘“seus”, o mais importante sdo as coisas
pertencentes ao interlocutor. Ao levar o receptor a pensar que estd mantendo um didlogo com
0 emissor, o texto publicitdrio, na realidade, estd mantendo uma relacdo assimétrica, o
destinador transmite uma expressdo alheia a si préprio. Este permanece fora do circuito da
fala, porém o receptor € atingido pela atenc@o dada ao objeto através do emissor.

Cereja e Magalhaes (2000, p. 175), ao definirem o texto publicitario, dizem que
ele é:

[...] um género textual cuja finalidade € promover um produto e, principalmente,
estimular e persuadir o interlocutor a consumi-lo.

Sendo um género de natureza argumentativa, o texto publicitidrio apresenta
argumentos para persuadir o interlocutor. Esses argumentos, direta ou indiretamente,
estdo relacionados com eventuais vantagens que o consumidor teria comprando o
produto.

z

Isto é, o texto publicitario centra-se, segundo Cereja e Magalhaes (2000), em dois
objetivos: um, € o de promover um produto, como também podemos acrescentar nesse
contexto os servigos — consertos e entregas de produtos, lavagem e lubrificagdo de carros e
motos, servir as pessoas em restaurantes e lanchonetes, entre outros —; e as ideias — as
campanhas politicas em épocas de elei¢cdes, sao um exemplo —; outro, € o de influenciar —
estimular e persuadir — o receptor, para que este mude o seu comportamento e parta para a
acdo de adquirir o produto, o servigco, ou aceitar determinada ideia. Complementam, ainda,
sua definicdo afirmando que as referidas vantagens que o destinatdrio teria ao obter esse

3

produto, servico ou essa ideia, “...podem ser de ordem quantitativa (‘‘economiza”, “rende

mais”, “é mais barato”), qualitativa (‘¢ o mais gostoso”, “o favorito”, “o mais nutritivo”) ou
ideologica, quando acena com valores (“‘com exclusividade e classe”, “O mundo nunca vai ser
assim. Emagreca [...]”).” E finalizam citando as caracteristicas do texto publicitdrio escrito,
que vao da constituicao deste por meio de imagem e texto — ou vice-versa —; da utiliza¢do da
linguagem persuasiva, direta e clara; do nivel de linguagem, segundo o publico que se quer
atingir e/ou do veiculo usado, normalmente € o padrao culto informal da lingua; dos verbos, o

modo imperativo ou o presente do indicativo; das figuras de linguagem, entre outros recursos
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expressivos desta; até a estrutura do texto, com o titulo, que deve chamar a atencdo para o
produto — bem como para o servigo ou para a ideia —; o texto propriamente dito, que serve
para ampliar o argumento do titulo; e a assinatura, marca ou logotipo do anunciante.

Assim, todas essas estratégias além de serem utilizadas na constitui¢do do texto
publicitario, para que este possa atingir os fins aos quais se propde, servem também para
estabelecer uma comunicacdo imediata com o publico, para que o mesmo decodifique, sem
obstdculos, a mensagem, e a peca publicitdria surta seu efeito.

Além de todas essas estratégias do texto publicitdrio, principalmente as técnicas
de argumentacdo, para gerar a linguagem persuasiva, como referido antes, é pontual também
se fazer uma referéncia ao Marketing pelo fato de o texto publicitdrio ser uma de suas
ferramentas e fazer parte de um dos quatro “Ps” (4Ps) do Marketing, segundo Rocha (2001),
isto €, este € encarregado de fomentar o consumismo e a industria cultural. Além de estar
voltado para “atender as necessidades e os desejos do ser humano”, como diz Kotler (1998),
com destaque aqui para a publicidade, que é ferramenta do processo de promog¢do do
marketing. Assim, é no chamado “mix de marketing”, uma das fases do processo de
marketing, que se encontram os “4Ps” do marketing: produto, preco, praca e promog¢do. A
propaganda encontra-se no ‘“P” da promog¢do, como ja citado. Porém € necessario entender de
antemao o que é marketing. Segundo Philip Kotler (1998, p. 27): “Marketing é um processo
social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.”

Nesta vertente, o marketing e a midia — o texto publicitario — trabalham visando
atender as necessidades e os desejos do publico consumidor por meio dos seus produtos e
servicos. Ainda, para que possa atingir este objetivo, o marketing busca analisar o
comportamento do consumidor a fim de criar novos produtos e servigos que atendam a essa
demanda. Dessa forma, segundo Kotler e Armstrong (2003), ha alguns fatores que
influenciam o comportamento do consumidor, entre eles, estdo os fatores culturais — eles
consideram este fator como o que mais ampla e profundamente influencia o comportamento
de compra do consumidor —, 0s sociais, 0s pessoais e os psicolégicos. Definindo estes fatores,
segundo o marketing, t€ém-se os culturais: o ser humano quando nasce em uma sociedade
adquire valores, percepgdes, desejos e comportamentos de sua familia e de outras instituicoes.
Dentro desses culturais t€ém-se os subculturai: que sao grupos de pessoas que comungam dos
mesmos sistemas de valor, sdo grupos menores os quais as pessoas estdo ligadas mais
diretamente. Os sociais: o comportamento de um individuo € influenciado por vérios grupos

dentro de uma sociedade. Os pessoais: as decisdes de compra de uma pessoa dependem muito
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das suas caracteristicas individuais, como idade, ocupacdo, situacdo financeira, estilo de vida
etc. E os psicolégicos: sao levados em conta fatores como motivacdo: um motivo € uma
necessidade forte que faz com que a pessoa busque satisfazé-la; percepcdo: é o processo
através do qual a pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacoes; aprendizagem: a
acdo e a experiéncia da pessoa resultam em aprendizagem e estas mudam o comportamento;
crenca: constitui um pensamento da pessoa em relacdo a alguma coisa; e atitude: sdo as
avaliacdes, os sentimentos e as tendéncias de alguém em relagdo a um objeto ou uma ideia.

Desse modo, o marketing e a sua ferramenta, a publicidade, por meio de tais
estratégias, visam criar produtos e servigos para atender as necessidades, os desejos e as
demandas dos interlocutores/consumidores. Além disso, os departamentos de marketing e de
venda das empresas pesquisam constantemente o que eles designam de mercado, que engloba
nao s6 o comportamento das pessoas, mas também o concorrente, as mudangas tecnoldgicas,
a economia. Com isso, milhares de novos produtos e servigos sdo lancados a cada dia neste
universo.

Assim, todas essas consideracdes sobre a linguagem persuasiva dos textos
publicitarios, suas estratégias argumentativas, dos argumentos 16gicos, racionais, passando
pelos emocionais, até os mistos que, de acordo com Martins (1997, p. 129): “[...] como
féormula mais aceita de poder persuadir o consumidor”; € um dos mais utilizados na maioria
das propagandas; do que diz Sant’Anna (2002), que anunciar € tornar um produto
interessante, apetecivel, criando, na maioria das vezes, um valor subjetivo, psicolégico que
ultrapasse seu valor real ou intrinseco; e do que enuncia Carvalho (2006), que em cada ser
humano ha um vazio interior e a mensagem publicitdria faz ver que falta algo para preencher
a pessoa, como: prestigio, amor, sucesso, lazer e vitdria, que sdo traduzidos em palavras que
despertam o desejo de ser feliz, felicidade alcancada pela aquisi¢ao de objetos; além disso, o
uso dos recursos da retdrica, entre outras estratégias linguistica, e a explicitacdo sobre o
marketing que possui como ferramenta de promocdo a publicidade e que € voltado
especificamente para atender a satisfacdo das necessidades e dos desejos humanos e de
grupos, por meio da criagdo, oferta e troca de produtos de valor, de acordo com Kotler (1998),
com as suas definicdes, sobre necessidade, desejos e demandas, voltadas para o universo
cultural e social, como citado antes; servem para apontar o fato de que a publicidade,
ferramenta de toda essa engrenagem — consumismo e marketing —, parece estar conseguindo
atingir o individuo além da sua consciéncia; parece estar, ainda, ultrapassando os limites do
convencimento e da persuasdo nesse nivel, uma vez que parece estar “tocando” em “algo”

que, apesar de desconhecido, existe e encontra-se em um lugar fora desse contexto puramente
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social e cultural. Este lugar € o inconsciente e o “alvo” que parece estar sendo atingido € o
sujeito dele, que € constituido por uma falta e por um desejo constante. O texto publicitério,
por meio das suas técnicas, promete a satisfacdo total das necessidades e dos desejos do ser
humano, como se isso fosse naturalmente possivel. Promete o impossivel, que se traduz em
forma de produtos ou servigos para preencher a falta, que sempre continuara existindo e para
saciar um desejo, que nao se extinguird nunca. Porém, cada vez mais, o consumismo trata de
criar outros objetos para encher esse vazio, logo que a euforia do primeiro momento passa e o
individuo parece exigir outro objeto que dé conta de aplacar a sua frustracdo, ja que ndo é o
objeto em si o que € desejado, pois o desejo estd muito além deste, encontra-se no Outro, no
que foi perdido com o corte, com a separacdo e que nunca mais vai ser encontrado. Este
sujeito sempre estard insatisfeito; no entanto a publicidade estard sempre de “prontiddo” entre

0 consumo e o sujeito, para oferecer a solu¢do definitiva para este vazio, para resolver a

urgéncia do ser humano, através dos objetos, tradugdes desse desejo.

3.6 — A relacao psicandlise versus texto publicitario

Partindo dos pressupostos a respeito do sujeito e do desejo, sob o ponto de vista
da psicandlise desenvolvida pelo psicanalista Jacques Lacan; do texto publicitdrio, sob a ética
de Jorge S. Martins e Jodo Anzanello Carrascoza; e da linguagem persuasiva, ou linguagem
da seducdo, sob a perspectiva de Adilson Citelli e Nelly de Carvalho, pretende-se discutir as
questdes referentes ao sujeito do inconsciente € ao desejo que o acompanha os quais a
publicidade parece estar atingindo, mesmo sem ter conhecimento do fato, quando, por meio
de sua linguagem persuasiva, tenta mudar o comportamento do interlocutor/consumidor.
Sendo assim, para explicitar melhor a relacdo entre o sujeito e o desejo da psicandlise com a
linguagem persuasiva do texto publicitirio, sdo necessdrias algumas consideragdes
imprescindiveis.

Como discutido anteriormente, a psicandlise € o estudo do inconsciente e, para
Lacan, o inconsciente é estruturado como uma linguagem; ha também um sujeito no
inconsciente, designado de sujeito do inconsciente. Este € constituido por uma falta, que
jamais serd preenchida, e por um desejo, que nunca serd plenamente saciado, ou seja, o sujeito
¢ um ser incompleto, barrado, elidido. Por outro lado, a publicidade tem como objetivo, por
meio dos seus textos e da linguagem persuasiva, mudar o comportamento do

interlocutor/consumidor para o ato de consumo de produtos, servicos ou ideias. Dessa forma,

tanto a psicandlise quanto a publicidade tém como foco o ser humano; uma, a primeira,
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estudar o inconsciente e seu sujeito; a outra, elaborar, através da linguagem e dos seus
recursos, textos cada vez mais criativos, persuasivos, sedutores, para atingir esse sujeito,
mesmo sem saber da sua existéncia, direcionando os anuncios para atingi-lo no nivel da
consciéncia, em termos das suas necessidades fisicas, € ai onde o impossivel, a realizagao
plena das necessidades, dos sonhos e, especialmente, dos desejos do individuo, torna-se
possivel de ser concretizada pelas promessas da publicidade.

Desse modo, partindo das concepgdes sobre o sujeito e o desejo da psicandlise,
como ja visto, pode-se dizer que o primeiro constitui-se, no sentido mesmo de nao nascer e de
ndo se desenvolver, apenas de se constituir, isto quer dizer que ele ndo € inato. Ou seja, o
individuo quando nasce é um ser portador de necessidades vitais, porém esse momento de
necessidade ndo faz parte da histéria do sujeito, uma vez que, para a psicandlise, o individuo
jamais experimentard esse momento pura e diretamente sem a mediacdo da linguagem. As
necessidades com as quais o ser humano nasce, ele s6 as t€m por meio do sentido, pelo fato de
ser falante e ser marcado pela linguagem e, consequentemente, pelo significante. Por isso,
Lacan vai apoiar-se no campo da linguagem, como ja referido, visto que o sujeito s6 pode ser
concebido a partir desse campo, ou melhor, ele € o efeito desse campo.

Neste seguimento, o sujeito do inconsciente constitui-se por uma falta, uma
hiancia, um vazio, pelos processos descritos por Lacan de alienagdo e separacdo, como ja foi
discutido nesta dissertacdo. Na alienacdo, o Outro toma o lugar do sujeito, para que este possa
advir, mais tarde, como tal; € uma espécie de escolha a sujei¢ao a linguagem pelo individuo,
este aparece apenas como um marcador na ordem simbélica, o seu lugar encontra-se vazio. E
exatamente essa falta o primeiro passo para a constitui¢do do sujeito. E s6 por essa falta, no
nivel do ser, que o sujeito pode emergir como tal. Ela faz o individuo ser sujeito na cultura,
mas nao da cultura, posto que o ser nao é mero efeito da cultura. A alienac@o é quem institui a
ordem simbdlica e marca o lugar do sujeito nela. E é o Outro a estrutura significante da
ordem. E Lacan (O Semindrio, Livro 11, 1998, p. 199) afirma que: “O que quer que se faca,
sempre se estd um pouquinho mais alienado, quer seja no econdmico, no politico, no
psicopatolédgico, no estético e assim por diante.”

Ja na separagdo, o objeto a, desejo do Outro, sobrepde-se ao sujeito, assujeitando-
0. Dessa forma, a crianca gostaria de ser o Unico objeto de desejo da mae, como também tenta
preencher toda a sua falta, mas nenhuma das duas coisas acontecem, o desejo da mae vai mais
além, estd fora do controle da crianca. E da independéncia do desejo da mie em relacdo ao
desejo da crianca que se cria um corte, uma separagao, na suposta unidade mae-crianga, € esse

corte que leva ao objeto a. O objeto a €, portanto, um resto desta suposta unidade mae-
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crianca. E o sujeito, apesar de excluido do Outro, sustenta a ilusdo da totalidade, e € capaz de
ignorar sua divisdo. Assim, o desejo da crianga nasce completamente subordinado ao desejo
da mide. E o desejo do Outro que o sujeito deseja, além disso, o ser humano ndo sé deseja o
desejo do Outro, mas deseja da mesma forma, como ja foi discutido anteriormente. Lacan (O

Semindrio, Livro 5, 1999, p. 267) confirma:

Vemos o sujeito em sua relacdo com uma triade de termos, que sdo as fundacdes
significantes de todo o seu progresso. Nomeadamente, M, a mae, na medida em que
é o primeiro objeto simbolizado, ji4 que sua auséncia ou sua presenca se tornario,
para o sujeito, o signo do desejo ao qual se agarrard o desejo dele proprio, uma vez
que fard ou ndo dele ndo apenas uma crianga satisfeita ou insatisfeita, mas uma
crian¢a desejada ou ndo desejada.

Em suma, o sujeito € o resultado de uma falta que nao vai ser preenchida e de um
desejo que jamais serd saciado.

Com relagdo a publicidade, segundo Jorge S. Martins (1997), qualquer antncio
publicitario € discurso, pois realiza um ato comunicativo entre uma fonte e seu publico, e,
como tal, veicula as inten¢des e as ideologias do emissor. Ainda, o objetivo da publicidade é o
de “mudar o comportamento dos consumidores em relagao ao consumo” (MARTINS, 1997,
p. 77). Para tanto, as mensagens devem ser criativas, com a utilizacdo de uma linguagem
denominada persuasiva e de simbolos que valorizem o objeto de consumo oferecido, de
acordo com os ditames da sociedade de consumo.

Por outro lado, Jodo Anzanello Carrascoza (2002) diz que o texto publicitario de
midia impressa contemporaneo € norteado por um conjunto de normas, entre eles, a utilizagao
dos géneros da retdrica, o esquema aristotélico de discurso e a técnica das relagdes
associativas, de palavra-puxa-palavra, para fomentar a sua argumentacdo e a sua persuasao:
“Um termo s6 tem valor porque estd num encadeamento, ou seja, alinhado antes ou apds outro
na cadeia da fala” (CARRASCOZA, 2002, p. 51).

Nelly de Carvalho (2006), ao falar sobre publicidade e a sua linguagem
“sedutora”, refere-se aos recursos estilisticos e argumentativos utilizados por ela, a0 mesmo
tempo, diz ser sua caracteristica o uso racional de tais instrumentos, a fim de que se possa
mudar a opinido do publico-alvo. Além disso, ela constr6i um mundo perfeito, ideal, de
sonhos. E possuir objetos passa a ser sindonimo de felicidade e realizacdo. Ainda oferece a
solucdo para todos os problemas. Nesse mundo magico, ndo hd lugar para a imperfeicdo, a

tristeza, a pobreza, a velhice, as deficiéncias, as limitacdes, proprias do ser humano.



63

E Antdonio Sandmann (2003), quando se refere ao “desafio da linguagem da
propaganda”, afirma que esta enfrenta um obstdculo muito grande, uma vez que o destinatario
da mensagem da propaganda, em especial o individuo urbano, vive num universo saturado de
mensagens e estimulos que chegam por meio da televisao, do radio, do jornal, da revista, do
outdoor, € mesmo que queira, ndo consegue assimilar todas elas. Prender a atencdo do
interlocutor/consumidor constitui o principal dos desafios do profissional de propaganda;
convencé-lo a acdo do consumo € outra tarefa, ainda que menor.

Pedrinho Guareschi (2002, p. 14) também afirma, ao falar sobre a “comunicacio e
a construcao da realidade”; que a comunicacdo constrdi a realidade, pelo fato de o individuo
viver em um mundo todo permeado de informagdes, de comunicacdo, de sinais, a Unica
realidade possivel passa a ser a representacdo da realidade; ¢ um mundo simbdlico que é
oferecido ao sujeito. A comunicagdo constrdi até a imagem das pessoas. Como consequéncia
disso, quem detém a comunicacdo detém também o poder. Esses detentores do poder
manipulam a existéncia das coisas, a difusdo das idéias, a construcdo, ou transformacao, de
determinada cultura.

E Adorno (2002), ao propor uma dialética negativa em oposi¢do as teorias
positivas, nega a identidade entre o pensamento e a realidade e diz que a razdo se transformou
em instrumento do sistema, renunciando a sua autonomia, deixando de ser critica para ser
técnica; ao passo que a industria cultural € constituida pelos mass media (rddio, cinema,
publicidade, televisdo), faz parte dessa razdo degenerada e € o que faz a sociedade funcionar:
“Quanto mais sélidas se tornam as posicdes da industria cultural, tanto mais brutalmente esta
pode agir sobre as necessidades dos consumidores, produzi-las, guid-las e disciplina-las,
retirar-lhes até o divertimento” (Adorno, 2002, p. 41).

Para Marshall Mcluhan (2007), “o meio € a mensagem”, isto €, as conseqiiéncias
pessoais e sociais produzidas por qualquer meio € o resultado da nova tecnologia imposta ao
ser humano a qual Mcluhan designa de “extensdo de si mesmo”. A madquina introduziu
mudancas radicais no sentido das relacdes humanas; a reestruturacdo da sociedade e do
trabalho foi moldada através da técnica de fragmentacdo, esta € a esséncia da tecnologia da
mdquina; ela é fragmentdria e centralizadora. Enquanto a automacdo € o oposto dessa
tecnologia, ou seja, ela € integral e descentralizadora. Sendo assim, a “mensagem” de
qualquer que seja 0 meio ou a tecnologia €, na realidade, a mudanca de escala ou padrdao que
0s mesmos — meio ou tecnologia — inserem nas relacdes humanas. Os meios de comunicac¢ao
habilitam o homem a diminuir as distancias geogréficas e a situar-se numa nova dimensao de

tempo e espaco, a cada avanco tecnoldgico. E Mcluhan (2007, p. 22) declara:
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Neste passo, o exemplo da luz elétrica pode mostrar-se esclarecedor. A luz elétrica é
informacdo pura. E algo assim como um meio sem mensagem, a menos que seja
usada para explicar algum antincio verbal ou algum nome. Este fato, caracteristico
de todos os veiculos, significa que o “contetido” de qualquer meio ou veiculo é
sempre um outro meio ou veiculo. O conteddo da escrita € a fala, assim como a

z z

palavra escrita € o conteido da imprensa e a palavra imprensa é o conteiido do
telégrafo.

Ao dizer que “o meio € a mensagem”, Mcluhan chama a atengdo para o fato de
que é o meio que estrutura e controla a proporcao e a forma das acdes e associacdes do ser
humano.

Diante dessas prerrogativas, ndo € fruto de precipitacdo afirmar que hd uma
relacdo estreita entre a psicandlise, no que concerne ao sujeito barrado, incompleto,
constituido por uma falta que ndo vai ser preenchida nunca e por um desejo que jamais serd
saciado; e o texto publicitdrio no que concentra de recursos linguisticos — informativos,
argumentativos, injuntivos — a fim de construir uma linguagem persuasiva, para atingir seu
publico-alvo, que € o de fazé-lo mudar o comportamento para a aceitacdo da sua proposta.
Nesta vertente, o texto publicitdrio parece estar levando vantagem e acertando um ‘“‘alvo” que
ndo conhece. A publicidade oferece, por meio dos seus recursos, a felicidade, a completude e
a solugdo de todos os problemas, de forma ripida e facil. O “impossivel” é mostrado pela
publicidade, e seus encantos, como algo possivel e o interlocutor/consumidor parece estar
apreciando esta possibilidade. No universo criado pela publicidade ndao hd lugar para a
infelicidade, a tristeza, a deficiéncia, a feitra, a velhice, a depressdo, a angustia e, até, o
impossivel. Ela sempre tem a solucdo certa, na hora exata. Ela parece preencher qualquer falta
ou desejo com o que possa oferecer. Nao ha problema que ndo seja solucionado. Santos

(2002, p. 29) ressalta:

A fusdo entre demanda e desejo, entre desejo e satisfacdo e entre eu e Outro
almejada pela midia ocorre exatamente onde se instauram todas as dicotomias
fundamentais do sujeito, ou seja, nessa categoria de tentativas de luta contra a
angustia e a favor da felicidade humana. Contudo, elas ndo passam de prazeres
baratos, como definiu o préprio Freud: a exemplo de uma anedota utilizada por ele
mesmo, sdo prazeres obtidos como aquele que se tem ao colocar uma perna nua para
fora das cobertas numa fria noite de inverno e recolhé-la em seguida.

Ou seja, por um lado, o ser humano almeja a felicidade, a completude, a satisfacio
do seu desejo; por outro, a publicidade oferece esta satisfacdo, um mundo magico, perfeito,
solucdes rapidas, sem muito esforco, bastando pagar o preco justo por elas. Essa relagdo do

impossivel, de repente, tornar-se tdo possivel € vislumbrada de forma positiva pelo individuo,
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quando este atende aos apelos da publicidade e muda de atitude, partindo, enfim, para a agcdo
do consumo: a aquisicio do produto, servico e/ou ideia. E ai onde o objetivo da publicidade
alcanca seu dpice; embora, ao adquirir determinado produto, servi¢o e/ou ideia, o sujeito volte
a “sentir’” a mesma sensa¢ao de incompletude de antes.

De acordo com Santos (2002, p. 55), a publicidade ainda leva mais vantagem

sobre 0 sujeito nas questdes a seguir:

Na era eletrénica, mais do que nunca, satisfagdio ndo tem nada a ver com
necessidade. Ao contrdrio, a tnica satisfagdo possivel parece ser aquela imagindria,
de consumir produtos embrulhados como se fossem respostas diretas as
necessidades mais urgentes do sujeito: a necessidade de saber quem € e de se ver
reconhecido dentro de seu préprio mundo, bem como pelo Outro.

E ainda acrescenta:

O mercado da comunica¢do, no entanto, traduz essa urgéncia do sujeito como
produtos possiveis de serem obtidos, bastando para isso pagar o preco certo. Os
frutos da midia passam entdo a ser os imperativos da vaidade e do narcisismo, que,
longe de superficiais, falam diretamente a falta que funda o sujeito falante. Talvez
resida af a mina de ouro da midia, aquilo que ajudou a torna-la o chamado “quarto
poder’: a capacidade de dar uma roupagem sempre nova a necessidades ancestrais, €
impossiveis de serem satisfeitas.

Nesse sentido, ao apelar ao objeto, a demanda (do Outro) visa a uma satisfagcdo
além da que este pode proporcionar. O objeto parcial realiza a falta do objeto. Essa imagem,
segundo Lacan, fruto da dialética do amor, tem dois lados: um, € o véu que recobre; o outro, é
o lugar indicativo onde o ser se manifesta como falta-a-ser. Além disso, ela comporta o
investimento narcisico do sujeito e seu objeto de substitui¢do, tornando-se, assim, o centro da
funcdo imagindria no sujeito. Essa imagem depende de um ponto simbdlico para tornar-se
possivel, é o ideal-do-eu I(A). Ela tem uma fun¢do de engano, recobre ilusoriamente a falta e
desconhece o lugar onde o sujeito deseja, mantendo a satisfacdo narcisica e a ilusdo do eu.
Porém satisfagdo ndo tem nada a ver com necessidade e com desejo.

Na sociedade moderna, eletronica e de consumo, a satisfacao possivel parece ser a
de consumir produtos e os valores agregados a eles. A midia tem a missdo de arranjar e
realizar todos os desejos. Ela nivela os discursos, os fatos, as apelacdes, para que todos
possam participar dessa grande oportunidade de entretenimento. Em contrapartida, segundo
Santos (2002), o trabalho simbdlico do sujeito adulto é cada vez menos elaborado e cada vez
menos necessario. O sujeito € afastado de si mesmo e isola-se em um mundo eletronico. O

mundo € do outro lado da tela do computador e/ou da televisdo. E a vida de verdade acontece
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14, nesse lugar magico do qual as pessoas podem participar sentadas em frente a suas

maquinas, sem ter de se expor a nenhum perigo.
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4 ANALISES DE TRES TEXTOS PUBLICITARIOS DE MIDIA IMPRESSA

A andlise em questdo tem a finalidade de averiguar trés textos publicitdrios de
midia impressa no que diz respeito aos recursos da linguagem utilizados para atingir o
objetivo ao qual o texto publicitdrio se presta, o de convencimento, especificamente sob a
perspectiva do sujeito e do desejo da psicandlise, como discutido no capitulo 2 da dissertagao.
Nestas abordagens, serdo analisados trés anuncios de duas revistas de circulagdo nacional —
uma, a Revista Veja, revista de informacao e entretenimento; a outra, a Revista Auto Market,
direcionada a venda de automoveis como também ao universo automobilistico, a exemplo das
propagandas de empresas de pecas, acessOrios e servicos para autos, veiculadas por ela. Os
anuncios escolhidos sdo de automdveis da marca Honda, o modelo New Civic. A escolha por
esses textos se deve ao fato de que eles atendem aos propdsitos da pesquisa em questdo, ou
seja, sdo textos que apelam, explicitamente na sua redacdo, para o algo mais, o impossivel,
algo que o proprio sujeito desconhece, mas que lhe é constitutivo, e que se torna possivel nas
tramas do texto publicitdrio, e para o qual a publicidade estd constantemente se voltando,
mesmo sem parecer se dar conta disso.

Por outro lado, a publicidade, por representar um dos mais poderosos discursos da
p6s-modernidade, o discurso da midia, fruto de uma sociedade de consumo, promove um
discurso nesses textos, aliado a algumas imagens, caracteristico da finalidade a que o texto
publicitario se propde, mudar o comportamento do interlocutor/consumidor para a agcdao de
adquirir o produto ou o servi¢o, atendendo, desse modo, aos apelos do consumo. Portanto o
discurso utiliza-se dos recursos da linguagem como argumentagdo e persuasao, para atingir tal
objetivo. No livro Discurso e midia: a cultura do espetdculo, organizacdo de Rosario

Gregolin (2003, p. 12), esta diz que:

Ha sempre batalhas discursivas movendo a construcdo dos sentidos na sociedade.
Motivo de disputa, signo de poder, a circulacdo dos enunciados € controlada de
forma a dominar a proliferacdo dos discursos. Por isso, aquilo que € dito tem de,
necessariamente, passar por procedimentos de controle, de interdicdo, de segregacdo
dos conteddos. Por serem produtos de praticas, social e historicamente determinadas,
as maneiras de se utilizarem as possibilidades do discurso sido reguladas,
regulamentadas: ndo se pode, absolutamente, falar de uma coisa qualquer num lugar
e tempo qualquer. H4, sempre, que se submeter a ordem do discurso, articulando

aquilo que se pode e se deve dizer no momento histérico da produgdo dos sentidos.
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Assim € o discurso da publicidade, regulado pelas leis do consumo e determinado

pelos meios de comunicagdo de massa. De acordo com Cidade (2006, p. 59):

Em publicidade, sdo inimeros os meios que podem ser utilizados na divulgacdo de
mensagens de propaganda (rddio, TV, cinema, outdoor eletrdnico, carros de som
etc.) e eles funcionam de acordo com contratos preestabelecidos e seguindo um
planejamento de marketing criado especificamente para cada situagdo.

Portanto, para cada meio de comunicagdo, existe um tipo de linguagem especifica
que deve estar associada a ele; como também a elaboracdo do texto no que diz respeito ao seu
aspecto gréfico.

Para dar inicio as andlises, deve-se, portanto, estabelecer os trés anincios dos

carros da Honda que foram veiculados, respectivamente, pelas revistas e datas a seguir:

Propaganda 1: anincio do carro New Civic, da marca Honda, veiculado pela revista Auto
Market de dezembro de 2007; ver anexo A. O texto, na sua parte linguistica, inicia-se pela
logomarca da Honda, logo apds, apresenta o titulo cuja mensagem evidencia o tema do
anuncio, “O carro mais desejado do Brasil”, sendo apresentado na sua nova versao (2008),
seguido de informacdes técnicas sobre esta, e finalizando esta parte com um simbolo do
IBAMA no lado direito superior. Além disso, para confirmar o forte argumento da frase, ha a
informacao de que o carro foi o eleito da categoria pela Revista Quatro Rodas e “Considerado
a Melhor Compra 2006 e 2007 entre todos os modelos”. A revista em questdao ¢ um veiculo
informativo, de circulacdo nacional, comprovadamente reconhecido, que trata do universo
automobilistico.  Seguindo esta informacdo, vem um apelo, convidando o
interlocutor/consumidor a fazer um test drive e descobrir “por que todo mundo quer ter um
New Civic.” Logo abaixo, o texto principal, a frase: “Desejo é aquela coisa que vocé guarda 14
dentro. Até abrir a garagem”; finalizando com informacdes sobre o telefone da empresa, os
anos de estabelecimento da empresa no Brasil e a marca da Honda a um canto.

No texto imagético, a foto do carro encontra-se destacada mais a direita da
imagem, numa posi¢ao meio transversal, como se o carro fosse enrolar para a direita, a fim de
que se possa vé-lo num angulo maior e melhor. Ao fundo, aparece um corte da cidade onde
ele se encontra, uma metropole de arquitetura moderna, com destaque especial para a figura
da ponte, simbolo da sociedade pés-moderna, que combina com a “nova versao” oferecida
pelo anunciante. Concluindo a imagem, o céu e a rua onde o automdvel estd apresentam um

azul e um verde meio metdlicos, em cores frias, neutras, como uma extensao da propria cor do
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carro, a cor dos aparelhos eletronicos que estdo na moda e que representam a racionalidade e a
modernidade da sociedade tecnoldgica, eletronica, digital. Alids, toda a paisagem se configura
como uma extensdo dessa modernidade e dessa nova sociedade que combina com a versao
2008 do automovel.

Comecando pela frase-titulo, “O carro mais desejado do Brasil”, o emissor encerra
uma verdade incontestavel, comprovando, para isso, com os argumentos da Revista Quatro
Rodas, que o considerou o melhor carro da categoria, e o convite para fazer um test drive. Ou
seja, a metonimia do todo que representa a parte, confirma um cliché conhecido popularmente
de que “todo brasileiro gosta de carro”, mais ainda, “deseja carro”, e o do anudncio € o que €
“mais desejado”. Isto quer dizer que se ele € o mais desejado, € porque ha comprovacao do
fato por muitos consumidores, ou por todos, s6 estd faltando o interlocutor/consumidor
convencer-se disso, aceitar a ideia e mudar sua ac¢do perante o ato de consumo, comprando-o;
caso contrdrio, ficard excluido do restante da populagdo brasileira. Além disso, as palavras:
“mais desejado” indicam um algo a mais no querer desse objeto (produto), do contrario
seriam palavras relacionadas, apenas, a necessidade. A publicidade, nesse sentido, parece
direcionar seus argumentos e apelos para um outro lugar que se encontra vazio e este lugar
precisa ser preenchido. O objeto, no caso, ndo atende s6 a uma necessidade de o individuo
possuir um meio de transporte para se locomover, mas hd algo relacionado ao desejo que
ultrapassa esta necessidade, ha algo faltando no campo desse desejo e o produto, o carro, € o
unico que estd apto a preencher esta falta. Este desejo remete as teorias de Lacan sobre o
sujeito que é constituido por uma falta e, consequentemente, por um desejo, processos
caracteristicos do ser falante, que advém da alienagdo do sujeito ao Outro pela linguagem, da
sua sujeicdo a esse Outro e do corte, da separagcdo, que ocorre quando a proibi¢do, a Lei, o
Nome-do-Pai institui este corte, estabelecendo, para sempre, a falta e, com isso, o desejo. O
texto em questdo fala desse desejo que o ser falante tem e se ele deseja “algo” € porque esse
“algo” estd faltando, € ai que entra o objeto que vai saciar esse desejo e essa falta. Assim, de

acordo com Santos (2002, p. 71):

Portanto, a midia parece se aproveitar do fato de que o desejo funda o sujeito, e
sonega ao publico consumidor a informacgdo de que s6 a responsabilidade para com
o seu desejo é que funda o Homem nao-livre, ndo-todo — ou seja, desejante por
exceléncia e para sempre incompleto e insatisfeito.

Este Homem, no entanto, ndo é “defeituoso”, como a principio se poderia pensar,
mas sim, o inico homem possivel da modernidade fundada por René Descartes no
século XVI com o seu cogito ergo sum (penso, logo existo). E se existo
primeiramente como ser pensante — ld aonde a linguagem me funda — existo
inicialmente também como ser desejante, para todo o sempre.
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A midia procura acertar esse “alvo”, o da falta e o do desejo no sujeito ao
oferecer, cada vez mais e por meio de textos criativos, argumentativos, persuasivos, produtos
e servicos que sdo “[...]verdadeiras promessas de satisfacdo plena (ou seu dinheiro de volta), a
midia transforma o Homem mesmo em mais um desses objetos, todos eles indistintamente
prenhes do desejo de satisfacdo que funda o sujeito falante” (SANTOS, 2002, p. 59). Isto
pode ser comprovado pela frase do andncio: “Desejo € aquela coisa que vocé guarda 14
dentro. Até abrir a garagem.” H4 um jogo de ambigiiidade que indica duas vertentes, uma, que
o desejo € proprio do ser humano, faz parte da sua subjetividade, é algo que se encontra
dentro dele: “Desejo € aquela coisa que vocé guarda 14 dentro”; a segunda, que o carro é o
objeto simbdlico do desejo, o Outro, segundo Lacan; € a causa e a consequéncia deste, e € s
“abrir a garagem” para que este desejo seja saciado, com a posse dele pelo
interlocutor/consumidor. A midia vende a ilusdo de que o desejo € algo que se pode saciar
com um objeto, a frase “Até abrir a garagem” garante isso. Além disso, a imagem do
automovel, como também de todo o restante da figura, que é uma extensao dele, refletida no
piso brilhoso da rua remete ao que Lacan chamou de O Estddio do Espelho. Neste Estddio,
Lacan (1998) diz que a funcao do estddio do espelho é para o ser um caso particular da fung¢do
da imago, que € estabelecer uma relagido do sujeito com a sua realidade, e € o objeto parcial
que realiza a falta do objeto. O individuo se vé refletido, mas essa imagem, de acordo com
Lacan, € o véu que, a0 mesmo tempo que recobre, descortina o lugar onde o ser se manifesta
como falta-em-ser. Essa fun¢do imagindria é uma func¢do de engano, ela recobre, de forma
ilusédria, a falta, instaurando a satisfacdo narcisica e a ilusdo do ideal do eu. E isso a que a
midia se presta, a criar a ilusdo de que seus objetos, produtos e servicos podem saciar esse

desejo e preencher essa falta.

Propaganda 2: texto publicitario do automével New Civic, da marca Honda, veiculado pela
revista Veja de 27 de fevereiro de 2008; ver anexo B. Este texto é semelhante ao anterior, da
propaganda 1, porém apresenta algumas diferencas no que diz respeito a linguagem verbal e a
imagem. Nas informagdes, na parte superior do andncio, logo apds o titulo, acrescenta-se que
o carro foi o eleito da categoria pela revista Quatro Rodas por trés anos consecutivos. Isto
comprova a veracidade do desejo do brasileiro pelo carro. Além disso, a frase neste contexto €
outra: “Enfim alguma coisa que faz sentido nos seus sonhos.” Esta frase inicia-se por um
termo coesivo e indica uma conclusao, “enfim”, que conduz a certeza da solu¢do de um
problema, o “algo” que estava faltando para o “sonho” fazer sentido, ou seja, para este ser

completo, realizado plenamente e o sujeito ser feliz como merece. O sentido da frase parece
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remeter novamente ao que Lacan designa de falta, de hidncia e de desejo constitutivos de todo
ser falante. H4 uma falta no “sonho”, ele se encontra vazio de sentido e como falta e desejo
sao co-extensivos, de acordo com Fink (1998), existe um desejo atrelado a essa falta, de que
ela seja preenchida e de que ele, o desejo, “enfim”, seja saciado. O carro, New Civic, “enfim”
apareceu como solu¢@o, como tnico objeto capaz de resolver essas duas questdes, preencher a
falta e saciar o desejo. Ou seja, a expressao: “enfim alguma coisa que faz sentido...”, com o
elemento coesivo “enfim”, considerado um pressuposto por Fiorin e Savioli (2000), leva a
crer que nenhum outro objeto foi, ou €, capaz de resolver tal situagdo. S6 o carro New Civic,

da Honda. Fiorin e Savioli (2000, p. 307), assim, confirmam:

Em todos os textos, certas informacdes sdo transmitidas explicitamente, enquanto
outras o sdo implicitamente, estdo pressupostas ou subentendidas. Um texto diz
coisas que parece ndo estar dizendo, porque ndo as diz explicitamente. Uma leitura
eficiente precisa captar tanto as informacdes explicitas quanto as implicitas. Um
leitor perspicaz é aquele capaz de ler nas entrelinhas. Se ndo tiver essa habilidade,
passard por cima de significados importantes ou — o que € bem pior — concordara
com ideias ou pontos de vista que rejeitaria se percebesse.

Desse modo, relacionando o conceito de Fiorin e Savioli a respeito das
informacdes explicitas e implicitas, o objeto — “alguma coisa”, que se encontra implicita — que
faz sentido nesse sonho e que estava faltando pode ser completado com o automével, que
parece traduzir um cédigo, este seria o da falta e o do desejo. Com a aquisi¢cdo do carro, o
sujeito parece, “enfim”, puder resgatar o elo perdido com o Outro, como se ele conseguisse
ganhar na luta desigual com o Outro, segundo Fink (1998).

Neste sentido, como dito anteriormente, o desejo do Outro € a causa do desejo da
crianga, o ser humano deseja o desejo do Outro por ele, ainda, € a propria capacidade da mae
de desejar que a crianca acha desejdvel, segundo Fink (1998). O carro New Civic parece
representar o objeto de desejo do Outro — o brasileiro, na metonimia do todo pela parte: “O
carro mais desejado do Brasil” —, visto que o desejo do Outro € o do sujeito. A publicidade, no
entanto, promete a satisfacdo integral dos desejos humanos, apresenta a solucdo possivel do
que jamais poderd ser realizado. A propaganda em questdo, ao promover o New Civic como
objeto de desejo, parece tocar em algo da separacio com o Outro, da falta e do desejo
instituidos por ela, e a tnica solu¢do de preenchimento dessa falta e satisfacdo desse desejo €
a acdo do consumo, ou seja, a compra do automével que, além disso, trard status, bom gosto,
conforto, seguranga e, sobretudo, conquistas amorosas.

Nesta vertente, o carro e a cidade, uma metrépole moderna, simbolo do sucesso

do sistema capitalista e da sociedade de consumo, representa o modelo de vida feliz, o da era
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tecnoldgica, eletronica e digital a que o sujeito deve se submeter como unico meio de realizar

seu desejo.

Propaganda 3: antdncio do carro New Civic, da marca Honda, veiculado pela revista Veja,
edicdo especial de agosto de 2008; ver anexo C. O texto apresenta em sua linguagem verbal,
a marca da Honda no canto esquerdo superior, seguida do texto, ao centro: “300.000 CIVIC
PRODUZIDOS NO BRASIL. SO O CARRO MAIS DESEJADO DO PAIS PODE
ALCANCAR UMA MARCA ASSIM.” O texto termina com as frases: “O carro mais
desejado do Brasil comemora este més a marca de 300.000 unidades produzidas. A Honda
agradece a todos os brasileiros por mais esta conquista e convida vocé a fazer parte dessa
familia.” E a logomarca da Honda no canto direito inferior. Associada a linguagem verbal,
tem-se a imagem completa do carro no centro do antncio, logo abaixo do texto linguistico,
aparece também a imagem da parte da frente de um carro que se encontra atrds dele e, apos
este, a figura da parte de trds de outro carro, todos do mesmo modelo e cor, expressando a
idéia de que os carros, além de estarem perfilados, parecem estar desfilando, visto que o pano
de fundo da imagem, todo em tom de vermelho, assemelha-se ao cendrio de um desfile de
beleza, a exemplo de um desfile de miss, ou de moda. O objetivo dessa estratégia parece ser a
de associar a ideia dos desfiles, que sdo realizados geralmente para demonstrar a beleza
humana ou as tendéncias da moda ditadas pelo imagindrio da sociedade moderna, de consumo
e reproduzido pela midia, ao desfile do carro também, ja que este € tao belo, perfeito e inspira
status, para chamar a aten¢ao do publico e despertar o interesse deste pelo carro ao ponto de
fazé-lo mudar sua atitude e incitd-lo a acdo da compra. Sendo assim, toda essa organizagdo do
texto, na sua parte linguistica e imagética, o “desfile” do carro nessa passarela, enfim, todos
esses simbolos parecem querer despertar, na verdade, muito mais do que s6 a atengdo e o
interesse desse interlocutor/consumidor, a midia — o texto publicitdrio — promete e pretende,
através dos produtos e servigos que oferece, satisfazer o desejo e, consequentemente, a falta
que constituem o ser falante.

Assim, o consumismo aliado a midia passa a construir a realidade, os gostos, as
preferéncias, é o que afirma Guareschi (2002), ao dizer que nos filmes, nas novelas, nas
propagandas etc., hd sempre “um pano de fundo” sobre o qual incide o fato, desde os objetos
e as coisas: moradia, comida, vestudrio, transporte, diversdo; até as atitudes das pessoas: a
maneira de elas se relacionarem, de se movimentarem, de falarem. E “esse pano de fundo
cultural permanece e se fixa na mente e nos coragdes das pessoas que veem esses produtos da

comunicacdo; e isso as leva a fixar ou transformar determinada cultura” (p. 16).
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O antncio em questdo € muito significativo ao expressar o nimero de carros da
marca New Civic produzidos no Brasil, até aquele més — setembro de 2008 —, e dizer que s6 o
carro mais desejado do pais pode alcancar tal marca de vendas, numa referéncia clara de que
para alcancar esta marca e, consequentemente, ser o mais desejado do pais e ainda continuar
sendo, o carro conseguiu efetivamente atender a falta e o desejo do interlocutor/consumidor. E
uma vez que falta e desejo sdo co-extensivos, o individuo deseja o que ndo tem, o que estd em
falta. Neste caso, o texto aponta para a satisfacao total do desejo pelo sujeito, a0 mencionar o
nimero de carros dessa marca produzidos no Brasil. S6 este satisfaz por completo o desejo e
preenche a falta, por isso somente ele alcangou esta marca. O antncio ainda agradece a
preferéncia do publico que acreditou que ele poderia realizar esta facanha, “esta conquista”;
além disso, convida o interlocutor/consumidor “a fazer parte dessa familia”, a familia da
Honda e, em especial, a do New Civic. Isto significa dizer que aquele que nao fizer parte deste
universo estard fadado ao fracasso quanto a ver sua falta preenchida e seu desejo plenamente
satisfeito, vai continuar sendo um individuo insatisfeito, infeliz e fora do contexto da
sociedade contemporanea, da beleza, do conforto, do bom gosto, do status, que a era
tecnoldgica e digital proporciona e que representa a tinica maneira de o individuo ser feliz.

Dessa maneira, a publicidade, cada vez mais, mexe com a falta e o desejo
humanos como algo palpavel, aquilo com que ela possa manipular, intensificar e dar-lhes o
direcionamento que quiser. Ela, por meio de textos criativos € dos mais variados recursos
linguisticos e visuais, que formam a argumentacdo e a persuasdo, apontam para maiores
quantidades de objetos de desejo para os consumidores, com a promessa de realizacdo plena
desse desejo, uma satisfacdo que € sempre rapida e, ao mesmo tempo, fugaz. Dessa forma, a
satisfacdo prometida se esvaece com facilidade, o sujeito, constituido pela falta e pelo desejo
jamais serd plenamente satisfeito. Fink (1998, p. 116), ao tratar do objeto a, diz que “O
desejo, a rigor, nao tem objeto”, ou seja, no seu cerne, o desejo € constantemente uma busca
por um algo mais e ndo ha objeto possivel pelo qual ele possa se satisfazer e, ainda, ele ndo
procura satisfazer-se, mas continuar a se promover com mais desejo, € 0 objeto envolvido
nele € o objeto causa do desejo. Sendo assim, o desejo como tal ndo tem objeto, mas uma
causa que o traz ao mundo, que nao € a demanda do Outro, mas o seu desejo, este como a
pura capacidade de desejar. Este objeto se configura no objeto a. H4 ainda um outro fato a ser
considerado, o sujeito dividido, separado do Outro, pode manter a ilusdo da totalidade e
ignorar sua divisdo, apegando-se ao objeto a. Esta € uma fantasia e na relacio complexa que
se estabelece entre o sujeito e o objeto a, € que ele obtém uma sensacdo de completude,

preenchimento e satisfacdo. Assim, o objeto a torna-se um objeto de manipulacdo nas maos
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do sujeito que faz o que bem quer com ele, a fim de obter o maximo de emog¢do com isto.
Aparece ai também o gozo como aquele que vai substituir a unidade mae-crianga. A unidade
seria uma unidade real entre mae e crianca, sem mediadores, porém algo, a funcdo paterna, o
Nome-do-Pai, vem anular essa unidade, e uma quantidade dessa ligagcao real é reencontrada
justamente na fantasia, € a relacdo do sujeito com um resto dessa simbolizacdo. E a fantasia,
que organiza esse gozo, conduz o sujeito além de seu nada e fornece a ele uma sensacao de
ser.

Portanto, a publicidade, tenta, com suas “tramas”, fazer o individuo crer na
completude, na sensacdo de preenchimento total ao adquirir determinado produto ou servigo,
e parece estar levando vantagem quanto a isso, uma vez que mesmo o sujeito ndo podendo
jamais consumar plenamente este desejo, que ndao é o seu, mas o do Outro, o individuo
acredita ser possivel um gozo absoluto, fruto da relagdo incestuosa, o gozo do Outro, este
Outro pode ser qualquer personagem mitico; parece confiar nisso, visto que o sujeito parece
estar se tornando cada vez mais desejante e mais consumidor.

Com isso, a publicidade parece estar acertando em cheio no “alvo”, mesmo sem
ter consciéncia daquilo com o qual estd mexendo. Esta, principalmente nos textos mais atuais,
sempre estd apelando para o que Martins (1997) chama de argumentos persuasivos —
caracteristicas intrinsecas e extrinsecas do produto — e emocionais — mexe com a vaidade e os
sentimentos do consumidor, como referido antes. A ilusdo promovida pela midia, por meio da
chamada linguagem persuasiva ou da seducao, € discurso e discurso do Outro, “... do lugar da
palavra para o ser desejante” (SANTOS, 2002, p. 71). Os produtos e servicos ofertados pela
midia sdo os objetos a, que sdo apenas parciais € ndo vao dar conta de fechar a fenda do
desejo. Mesmo assim, a midia promete realizar o impossivel, tornando-o possivel, como se
pode constatar no texto em questdo, “Sé o carro mais desejado do pais pode alcancar uma
marca assim.” Se este € o mais desejado e conseguiu esta marca, € porque ele cumpriu com
eficiéncia seu papel, ou seja, o de saciar esse desejo; de resolver de vez essa situagdo
conflitante para o sujeito. Como ser desejante, fruto da linguagem, o sujeito, embora barrado,
fendido por sua falta, incompleto e insatisfeito, parece sustentar, a despeito do objeto a, a
sensacao de completude, a cada objeto ou servico que adquire, no entanto, o objeto primordial
de sua busca nunca serd encontrado novamente, porque ele € um objeto perdido. Mesmo no
nivel da fantasia, o objeto adquirido nunca vai preencher a falta e saciar o desejo. Logo, os
objetos oferecidos pela midia sdo fugazes e efémeros para dar conta de resolver essas
questdes que sdo constitutivas para o sujeito, uma vez que o desejo € aquilo que permite ao

sujeito inscrever-se no mundo. Entretanto a midia, assim como o desejo que quer sempre ser
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satisfeito, embora ndo o seja nunca, estd sempre a procura de acertar o alvo no sujeito, o de
tornar possivel a realizac@o plena desse desejo, através dos seus produtos e servicos.

O texto ainda parece expressar uma sintese das campanhas anteriores, é um
fechamento do trabalho bem sucedido de marketing e de publicidade; do bom uso dos
recursos de argumentacdo e persuasdo utilizados pelos profissionais da propaganda. Estes
acreditam ter atingido o “alvo”, o interlocutor/consumidor, por meio dos sentidos gerados
pelo texto, como o nimero dos carros produzidos, os agradecimentos, o convite a fazer parte
deste universo dos plenamente satisfeitos com a escolha, finalizando com o que parece ser um

desfile, na passarela, momento do auge e do reconhecimento pelo trabalho bem realizado.
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5 CONSIDERA COES FINAIS

Por meio do estudo em questdo pode-se verificar que € inegdvel a presenga macigca
do texto publicitirio nos mais diversos meios de comunicacdo, sejam eles os meios
eletronicos (televisdo, rddio, cinema, internet) ou os impressos (jornal, revista, outdoor,
cartaz, mala-direta), sempre com o mesmo objetivo, o de persuadir o interlocutor/consumidor
a mudar a sua atitude em relacdo ao consumo e preferir determinado produto ou servigo,
independente da midia que o veicule. Os trés textos analisados, retirados da Revista Veja e da
Revista Auto Market — midia impressa, comprovam essa assertiva.

Como o texto publicitario € um texto cujo objetivo é mudar o comportamento do
interlocutor/consumidor, ele €, por exceléncia, argumentativo e, para tanto, utiliza-se de uma
linguagem persuasiva, que, na verdade, sdo habilidades e técnicas linguisticas na constru¢ao
dos antdncios, para atingir o “alvo”, o individuo. Nas suas tramas, segundo Carrascoza (2003,
p. 148), “... ela utiliza um conjunto de técnicas de persuasao para divulgar produtos, servigos e
ideias, que ndo sdo propriamente exclusivas de seu discurso.”.

Desse modo, os anunciantes e os publicitarios detém o poder da linguagem nos
discursos de tais textos. Assim, quanto mais a publicidade atinge esse publico, tanto mais sera
atingido o objetivo do anunciante, e o produto ou o servigo serd mais aceito pelo publico-alvo.

A publicidade retine informagdo e persuasao para prometer a satisfacao de todas
as necessidades e de todos os desejos humanos. Ela apresenta um universo mégico, sem
defeitos, ha solucdes para tudo, ndo hd nada de que se necessite ou se deseje que ela ndo tenha
a solucdo, ela oferece resultados rdpidos, basta ter dinheiro para pagar por isso. Os
argumentos sdo construidos com os mais variados recursos da linguagem que vao desde os
géneros da retdrica, passando pelas quatro etapas do discurso, as trés vantagens: qualitativa,
quantitativa e ideoldgica, a unidade, os estere6tipos, a escolha lexical, a criagdo de inimigos, o
apelo a autoridade, as figuras de linguagem, até a rede semantica e a técnica de palavra-puxa-
palavra, largamente exploradas na década de 90. Todas estas técnicas sdo utilizadas pelo
trabalho de criacdo das agéncias de propaganda sob o comando do sujeito/enunciador para
seduzir o interlocutor/consumidor.

E o texto publicitirio também que veicula a ideologia dominante, uma vez que ele
€ o reflexo dela, a cultura de determinado grupo ou povo, chegando a sugerir muito sutilmente

a mudanca de atitudes e comportamentos das pessoas, como também direcionando seu
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discurso para as aspiracdes de certos grupos. Ele aponta o que deve ser consumido em termos
de vestudrio, alimentacdo, esportes, entretenimento, como num manual onde se tem todos os
procedimentos para a realizacdo de determinada atividade.

Com isto, a publicidade torna-se, a cada dia, mais criativa e persuasiva. Martins
(1997) diz que ela trabalha com os argumentos racionais, emotivos € mistos, tudo para atingir
o “alvo” a que se destina, o interlocutor/consumidor.

Sendo assim, a propaganda estd conseguindo atingir seu objetivo, que é o de
mudar a atitude do interlocutor/consumidor em relacdo ao consumo. Ela parece estar tocando,
“mexendo” em algo tdo desconhecido para ela quanto para o proprio sujeito, no entanto, este
estd respondendo aos seus apelos, os andncios estdo conseguindo vender cada vez mais
produtos e servicos. O impossivel aparece sempre possivel nos discursos da midia. O desejo
estd constantemente sendo convocado a se apresentar, para, logo em seguida, tentar ser
saciado pelas promessas da publicidade. Porém sdo promessas falsas, uma vez que ao adquirir
o produto ou servi¢o, o sujeito continua com a mesma falta e o mesmo desejo. Parece-nos,
entdo, que quanto mais a publicidade parece tocar algo do desejo, mais desperta o consumo.

O denominado sujeito do inconsciente, pelo psicanalista Jacques Lacan, € o
sujeito constituido por uma falta, que ndo vai ser preenchida, e por um desejo, que nao serd
saciado jamais. Porém esse sujeito incompleto, barrado, quer encontrar um meio de se
compor, € ai onde o texto publicitdrio encontra campo de atuacdo. Na sua proposta, ele quer
unir demanda e desejo, eu e Outro quando promete a realizagdo de todos os desejos; € esse
lugar vazio que a publicidade tenta preencher com seus sonhos e suas fantasias, estes sao
comparados as satisfacdes substitutivas.

Cada sujeito tem uma divida psicoldgica, ancestral e estd relacionada com a sua
insercdo no universo da linguagem e, consequentemente, de sujeito desejante. Isto é, o
individuo estd sempre em falta com o seu préprio desejo e confrontando-se sempre com o
desejo do Outro que ele tenta a todo custo interpretar e produzir. A publicidade, na realidade,
parece vender a promessa da descoberta do objeto procurado pelo desejo, o objeto a, de
Lacan. As ofertas da propaganda, no seu intuito de satisfacdo imediata e completa dos desejos
dos seres humanos, vendem essa fantasia.

O sujeito se inscreve no simbdlico, a midia também, com sua linguagem montada
em cima da combinacdo de muitos simbolos, por isso ela parece estar conseguindo atingi-lo
no que lhe é mais constitutivo, o desejo originado pela falta que advém do Outro. Com isso,
ela tenta vender a ideia da supressdo da falta, da angustia, desse desejo jamais saciado, nos

objetos que anuncia. Os trés textos de antincio do automével da marca Honda analisados sdao
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um exemplo disso, eles falam diretamente na palavra desejo, isto €, tocam sem saber em algo
desconhecido, impossivel de se saciar por qualquer meio que seja, visto que hd uma fenda
intransponivel no sujeito da linguagem e que essa falta é geradora desse desejo ndmade.

No entanto, nos antincios dos automoéveis, nos anexos A, B e C, cujas frases sao,
respectivamente: “Desejo € aquela coisa que voc€ guarda 14 dentro. Até abrir a garagem.”;
“Enfim alguma coisa que faz sentido nos seus sonhos.”; e “300000 Civic produzidos no
Brasil. S6 o carro mais desejado do pais pode alcancar uma marca assim.”; o desejo €
apontado como uma “coisa” qualquer, algo palpavel, controldvel, que mediante um objeto
simbolizado social e culturalmente, principalmente os objetos caros aos quais poucos t€m
acesso, ele pode ser imediatamente e plenamente satisfeito, precisando, apenas, para isso, que
o individuo o adquira. Contudo, esta “satisfacdo” dura pouco, posto que nao se traduz nunca a
falta que funda o sujeito, do furo localizado no mais-além do sujeito, no Outro. O sujeito e o
inconsciente sdo frutos do discurso do desejo do Outro e todo discurso € constituido por
significantes. E significantes s@o produtores de novos sentidos que dependem da insercao
subjetiva. Portanto o desejo € incontroldvel e insacidvel.

Entretanto o texto publicitdrio, sem se dar conta disso, com suas tramas e seus
simbolos, parece estar tocando em algo desse desejo, em algum ponto dele, uma vez que estda
conseguindo obter sucesso em suas campanhas, a prova € o resultado, o nimero de vendas do
carro New Civic aqui no Brasil. A publicidade estd acertando o “alvo”, o
interlocutor/consumidor, e cumprindo, assim, com o seu objetivo, o de mudar o
comportamento deste para o ato do consumo, no caso, a aquisi¢ao do automével da Honda, o
novo New Civic. Ainda, estd afirmando que o impossivel pode tornar-se possivel, ou seja, a
falta e, consequentemente, o desejo podem ser supridos por completo, por meio dos seus
produtos.

Desse modo, o texto publicitdrio estd cumprindo o seu papel, o objetivo para o
qual foi designado, o de mudar o comportamento do receptor para o ato do consumo e, a partir
dai, para a acdo da compra de determinado produto, servico ou ideia. Enquanto isso, o sujeito
a quem o texto se direciona é um sujeito constituido por uma falta e por um desejo constantes
e sempre estd a procura do objeto perdido; € quando se depara com as promessas do texto
publicitario, por meio da linguagem persuasiva, de solucdo de todos os problemas e da
felicidade completa, podendo ser comparado, segundo Nasio (1993), ao que Lacan denomina
gozo do Outro, que é aquele o qual o sujeito supde que o Outro tenha e o qual ele aspira, o
gozo completo, porém esta € uma situagao hipotética a qual o sujeito nunca ird experimentar.

Os apelos da linguagem persuasiva da publicidade, de uma forma ou de outra, estdo
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conseguindo atingir este sujeito, parecem estar realizando algo do seu desejo, mesmo que seja
apenas por meio de uma satisfacdo parcial; de acordo com Nasio (1993), a maneira do gozo
falico referido por Lacan, que descarrega uma parcela da energia psiquica e alivia a tensao,
causada pelo desejo constante. Parece partir dessas perspectivas o sucesso da publicidade.
Assim, o assunto, longe de se esgotar, abre perspectivas para outras investigacoes

entre o sujeito e o desejo e a sua relagdo com o texto publicitario.
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ANEXOS



ANEXO A

— Automovel da marca HONDA, modelo NEW CIVIC, Revista AUTO MARKET — 2007 ano
6 n° 60.

DESEJO E




ANEXO B

— Automével da marca HONDA, modelo NEW CIVIC, Revista Veja, 27 de fevereiro de
2008.

ENFIM ALGUMA COISA QUE FAZ SENTIDO NOS SEUS SONHOS.




ANEXO C

— Automével da marca HONDA, modelo NEW CIVIC, Revista veja Edicdo especial —
setembro de 2008.

CIVIC PRODU. YOS NO BRASIL

SO O CARRO MAIS DESEJADO DC E ALCANCAR UMA MARCA ASSIM.

carro mais desejado do
Honda agradece a todos o:
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