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Resumo: Refletimos neste artigo sobre as estratégias e as condigdes de
possibilidade por que passa o sujeito homoafetivo a fim de constituir-se enquanto
experiéncia histérica do presente no discurso da midia. Este nosso proposito ¢é
conduzido pelo pensamento de Michel Foucault sobre o que deve ser o sujeito, que
posicdo ele deve ocupar no real ou no imaginario para se tornar sujeito legitimo
deste ou daquele conhecimento. Em paralelo com as contribui¢des do pensamento
foucaultiano, buscaremos no interior do arcabougo teérico da Analise do Discurso
elementos que nos possibilitem pensar o sujeito homoafetivo a partir de uma
relacdo determinada com o discurso sobre a verdade materializado, sobretudo, no
modo como o corpo ¢ publicizado nas imagens da propaganda.
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Abstract: Homoafetivo subject in advertising discourse: fragments and indices
of body. I We reflect in this article about the strategies and the conditions of
possibility for experiencing by homoafetivo subject to constitute himself as
historical experience of the present in media discourse. This our purpose is
conducted by Michel Foucault's thought on what should be the subject, which
position he should occupy in the real or imaginary to become a legitimate subject
of this or that knowledge. In tandem with the contributions of Foucault's thinking,
we will seek within the theoretical framework of Discourse Analysis elements
enabling us to think homoafetivo subject from a particular relationship with the
discourse about the truth, mainly, materialized in the way as body is publicized in
advertisement images.
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Primeiras imagens

Questao fulcral no campo dos estudos da
Linguagem e do Discurso na atualidade, o
lugar do sujeito na midia instiga-nos a
problematizar, neste trabalho, as estratégias e
as condi¢des de possibilidade por que passa o
sujeito gay a fim de constituir-se enquanto
experiéncia historica do presente. Este nosso
proposito ¢ conduzido pelo pensamento de
Michel Foucault (1926-1984) acerca do que

deve ser o sujeito, que posicdo ele deve
ocupar no real ou no imaginario para se tornar
sujeito  legitimo  deste ou  daquele
conhecimento. Em  paralelo com as
contribuicdes do pensamento foucaultiano,
buscaremos no interior do arcabougo teodrico
da Analise do Discurso Francesa, elementos
que nos possibilitem pensar o sujeito
homoafetivo a partir de uma relagdo
determinada com o discurso sobre a verdade.
Neste sentido, nossa discussdo mover-se-a por
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alguns conceitos desse campo de saber:
sujeito, discurso, enunciado, séries
enunciativas. Ainda no terreno da AD, e
apoiados em seu principio basilar no qual o
discurso se constitui no momento em que
linguagem e historia se alcancam no interior
das relagoes sociais, trataremos
discursivamente nosso objeto na perspectiva
da  Semiologia Historica, proposta e
desenvolvida por J.J.Courtine (2006). Essa
abordagem analitica do discurso tem seu
lastro no conjunto das formulagdes por que
passou o projeto teorico da Analise do
Discurso empreendido por Michel Pécheux
(1969-1983).

Neste artigo, destacamos um texto
representativo desses novos rumos para onde
M. Pécheux apontava sua empresa tedrica nos
primeiros anos da década de 1980: Papel da
memoria, texto apresentado na Escola Normal
Superior de Paris no ano da morte do autor
(1983), que sinaliza para pontos possiveis de
contato da Andlise do Discurso com a
Semiologia. A perspectiva que se inaugura
com o didlogo desses campos de saber
permite-nos amplificar o alcance do trabalho
do analista do discurso, no sentido de
incorporar as materialidades nao-verbais ao
universo  das  discursividades.  Citando
Davallon (2007, p. 51), Pécheux alude a
imagem como um “operador de memoria que
comporta em si um percurso discursivo de
leitura inscrito em outro lugar”.

Seguindo a linha do raciocinio de Foucault
mencionada anteriormente, que se encaminha
no sentido de questionar como seres humanos
tornam-se sujeitos, nosso trabalho analitico
desenvolver-se-4 com base em pegas
publicitarias dirigidas ao publico gay ou que a
este faz referéncia. Ao passo que descrevemos
os enunciados das propagandas, interrogamos
a midia enquanto um dispositivo de
saber/poder sobre a sexualidade e, do mesmo
modo, um lugar de reverberagdes discursivas
sobre o sujeito na relacio com a
homoafetividade. = Nesse  sentido, nos
interessam também alguns efeitos de sentido
sobre o sujeito homoafetivo que vao se
sedimentando no imaginario social a0 mesmo
tempo em que outros sdo silenciados através
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dos procedimentos de controle dos discursos
da midia que elege uma dada ordem do olhar.

Imagem e memoria: elementos de uma
semiologia historica

Nos ultimos registros de seu percurso
intelectual, Michel Pé&cheux afirmava a
necessidade incontorndvel de a Analise do
Discurso ressituar os elementos do seu quadro
conceitual. Iniciado seu desnudamento da
indumentaria démodé do Marxismo com sua
tese materialista do assujeitamento pleno,
Pécheux passou pela consideracdo de uma
heterogeneidade constitutiva das formacgdes
discursivas, pelo primado do interdiscurso,
enfim, chegando a avizinhar a Analise do
Discurso da Nova Historia através das nogdes
de documento e acontecimento. Este foi o
apice de seu redimensionamento tedrico cuja
incidéncia direta se deu sobre a constitui¢ao
do corpus discursivo e dos métodos de
andlise: era chegado o tempo de colocar-se a
“escuta das circulagdes cotidianas, tomadas
no ordinario dos sentidos” (PECHEUX, 2008,
p. 48).

Anédlogo ao procedimento da Nova
Histéria de desmontar os documentos para
compreender suas condi¢cdes de produgdo, a
AD passa a interessar-se pela interpretagdo
dos movimentos de producdo e deslocamento
do discurso, vindo a situar este ultimo na
perspectiva de uma  histéria  serial,
reafirmando a singularidade do
acontecimento. Desse modo, as teoriza¢des de
Pécheux abrem-se, neste momento, aos
registros cotidianos do sentido, permitindo a
incorporacdo de materialidades sincréticas,
reunindo verbo e imagem, ao campo das
discursividades.

No contexto socio-historico do inicio da
década de 1980, quando todo um aparato
audiovisual de informagdo se impunha a vida
cotidiana, era imperioso se pensar na
influéncia das materialidades multimodais no
campo da linguagem. No ensaio em que
Pécheux trata do papel da memoria (2007), a
imagem, enquanto elemento discursivo, ¢
dada a ver como um operador de memoria, ao
passo que a memoria seria construida na
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enunciagdo por meio dos implicitos e
regularizagdes discursivas. Mas o autor frisa
que essas regularidades discursivas sdo
“passiveis de ruir sob o peso do
acontecimento discursivo novo que vem
perturbar a memoria” (idem, p. 52).

Na sequéncia, o autor afirma a necessidade
de a AD se distanciar das evidéncias da
proposicdo, da frase e da estabilidade
parafrastica e interrogar antes os efeitos
materiais de montagens de sequéncias e séries
enunciativas, sem buscar a principio e antes
de tudo sua significacdo ou suas condigdes
implicitas de interpretacdo. Michel Pécheux
reivindica um lugar discursivo para a
imagem:

A questdo da imagem encontra assim a
analise de discurso por um outro viés: ndo
mais a imagem legivel na transparéncia,
porque um discurso a atravessa € a constitui,
mas a imagem opaca e muda, quer dizer,
aquela da qual a memoria “perdeu” o trajeto
de leitura... (idem, p. 55).

Ele conclui Papel da memoria indagando
sobre a relacdo com o trabalho teoérico de
Roland Barthes acerca do sincretismo entre
texto e imagem. Um sintoma de que a Andlise
de Discurso poderia reivindicar teorias
semioldgicas, de modo a alcangar as
especificidades das materialidades nao-
verbais da linguagem. Este foi um caminho
trilhado  inicialmente por Jean-Jacques
Courtine: pensando a produgdo e circulagdo
de discursos sincréticos no interior do arquivo
de uma época, o autor propde uma abordagem
discursiva  da  linguagem  imagética
(SARGENTINI, 2011). Atualmente vérios
trabalhos, particularmente os desenvolvidos
no Brasil em AD, operam com os conceitos
desta teoria na perspectiva analitica do que
Courtine denominou de Semiologia Historica.
E pertinente destacar que a proposta de
analise historica das imagens empreendida
por Courtine contribuiu, sobremodo, no
sentido de alargar os conceitos de discurso e
memoria pensados por Michel Pécheux.

Estudando as mutagdes por que passara a
fala publica, particularmente a partir dos anos
1980, ou ainda, observando como as
transformagdes  historicas no  Ocidente
substituiram a “lingua de madeira” pelas
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“linguas de vento”' (2006). Courtine verifica
que os discursos estdo imbricados em praticas
ndo-verbais: “o verbo nao pode mais ser
dissociado do corpo e do gesto, a expressdo
pela linguagem conjuga-se com aquela do
rosto, de modo que ndo podemos mais separar
linguagem e imagem” (2011, p. 150). Para o
autor, analisar discursos ndo poderia mais
limitar-se em caracterizar um corpus nos
diferentes niveis linguisticos de
funcionamento, mas descrever como se
entrecruzam, na materialidade do arquivo,
regimes de praticas, séries de enunciados e
redes de imagens.

Ainda segundo Courtine, foi tentando
compreender a genealogia das mutagdes das
discursividades politicas que o mesmo
necessitou revisitar 0 projeto
arquegenealdgico de Michel Foucault, visto
que a Semiologia da Imagem do modo como
encontramos em Barthes, oferecia um
impasse, pois dava a imagem o mesmo
estatuto do signo linguistico saussuriano e “a
imagem ndo obedece absolutamente a um
modelo de lingua” (idem, p.159). Seria
necessario, entdo, extrair do trabalho de
Barthes com a imagem ndo o que ¢ da ordem
do signo, antes, aquilo que falha no signo, os
indicios, as inscrigdes histdoricas do sentido.
Analisar imagens consiste entdo em olhar os
indicios, “porque as representagdes perdem o
sentido fora dessa genealogia dos tragos que
as atravessam e as constituem” (idem, p.161).
Nao se trata de um continuum do significante,
mas de uma arqueologia do imaginario
humano.

Formacao de conceitos e estratégias em
enunciados imagéticos

Ao dar um tratamento discursivo a
imagem, Courtine impulsionou a Andlise do
Discurso a assimilar tedrica e analiticamente
outros dominios e objetos. E nesse contexto
de emergéncia de sua Semiologia Historica
que o autor fomenta a relacdo da Analise do
Discurso com o pensamento de Michel

! As nogdes de “lingua de madeira e lingua de vento”
J-J Courtine usa a partir do texto de Michel Pécheux La
langue introuvable, 1981.
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Foucault: articula a tese metodologica de A
Arqueologia do Saber (2008b) aos principios
teorico-metodologicos da  Analise  de
Discurso.

Quando apresenta as unidades do discurso
em A Arqueologia do Saber, (2008b, p. 23-
34), Foucault o faz através da descricdo de um
conjunto com quatro elementos que
caracterizariam uma formacao discursiva: os
objetos, as modalidades enunciativas, os
conceitos € as estratégias. Para a proposta
desse artigo, destacaremos apenas os dois
ultimos elementos desse conjunto. No
tratamento da formagdo dos conceitos, a
primeira tarefa consiste na descricdo de
“formas de sucessdo, entre elas, as diversas
disposicdes das séries enunciativas”, “os
diversos tipos de correlagdo entre os
enunciados” e os “diversos esquemas
retoricos segundo o0s quais se podem
combinar grupos de enunciados” (ibidem,
p.63).

Frente a um grupo extenso de conceitos,
mostrar os diversos tipos de correlacdo entre
eles, ¢ indicar a regularidade que esta na base
de sua existéncia. Em seguida, Foucault
comenta a necessidade de descricdo das
formas de coexisténcia dos enunciados e dos
conceitos que estes recortam por meio da
analise dos campos de presenca, dos campos
de concomitancia e dos dominios de memoria.
Os campos de presenca dizem respeito a todos
os enunciados, ja formulados, que
reencontram seu espaco na ordem de
correlacdes entre as diversas enunciagdes € na
elaboracdo de conceitos que envolvem um
objeto. J& os campos de concomitincia
integram enunciados de ordem diversa (que
ndo recortam o mesmo objeto), mas que,
ainda assim, atuam sobre o modo como se da
existéncia aos conceitos. Por fim, o dominio
de memoria caracteriza as relagoes de
filiacdo, génese, transformagdo, continuidade
e descontinuidade historica que se estabelece
entre enunciados.

Sobre a formagdo das estratégias, Foucault
entende os temas e teorias caracterizados
pelos enunciados que provém de certo
dominio discursivo. Seu propdsito, ao falar da
formagdo das estratégias, ¢ definir como esses
temas se distribuem na histéria. O filésofo

DOMINGOS E BARACUHY

anuncia que ¢ preciso determinar os “[...]
pontos de difragdo possiveis no discurso”
(ibidem, p. 73). Estes estdo organizados em:
pontos de incompatibilidade, pontos de
equivaléncia e pontos de ligacdo de uma
sistematizacdo.

Inicialmente, como pontos de
incompatibilidade, temos os casos em que
dois objetos, tipos de enunciagdo ou conceitos
distintos ndo podem ocupar o mesmo lugar
em uma série de enunciados (ibidem, p. 73):
eis a contradi¢do manifesta. Ja por pontos de
equivaléncia, consideram-se os casos em que,
mesmo havendo essa incompatibilidade entre
objetos, modos de enunciagdo e conceitos,
“[...] suas condigdes de aparecimento sdo
idénticas” (ibidem), ou seja, sdo inscritos
discursivamente pelas determinagdes de uma
mesma formagdo discursiva. Por fim, os
pontos de ligagdo de uma sistematizacao
dizem respeito aos enunciados que
possibilitam o surgimento de uma cadeia de
novos objetos, conceitos e tipos de
enunciacdo que sdo inferidos a partir de
determinados temas e teorias.

Para exemplificar como se formam os
conceitos e as estratégias em  séries
enunciativas em torno de um objeto (aqui
trataremos do  sujeito  homoafetivo),
chamamos atenc¢do para o carater hibrido, que
conjuga verbo e imagem, do seguinte
enunciado:

DON'T DESERVE A

ARE YOU PUTTING US ON? -KENNETH COLE

KENNETH COLE new york

Figura 01 — Anuncio de joias da Kenneth Cole

Refazendo as linhas gerais do método
arqueoldgico foucaultiano, na descricdo dos
enunciados com vista aos conceitos que o0s
recobrem, ¢ preciso, de inicio, observar como
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estes se sucedem em séries enunciativas. Na
propaganda acima, a materialidade verbal
enuncia: “52% por cento dos americanos
acham que casamentos do mesmo sexo nao
devem ser aceitos”, seguido de “vocé estd nos
colocando?” (tradugdo nossa) e a assinatura
da marca Kenneth Cole. No nivel da
materialidade imagética, temos duas maos
masculinas entrelacadas em que uma usa
acessorios (reloégio e alianca) da marca
anunciante. Podemos observar, na disposi¢ao
da série enunciativa, que a mesma se forma
em torno de conceitos como casamento gay,
opinido publica, gay friendly”.

Os conceitos que enumeramos acima
podem ser demonstrados nos indices verbo-
imagéticos presentes no enunciado: os dados
estatisticos que representam a opinido
publica, a assinatura do anunciante marcando
sua voz enquanto empresa simpatica ao gays,
as maos masculinas firmemente envoltas
como o gesto de um casal que segue, a alianga
no dedo, esquerdo, fazendo entrever a
imagem ritualistica do casamento ou do
compromisso deste.

Quanto a formacdo das estratégias,
podemos pensa-las a partir dos pontos de
difracdo do discurso. E possivel, a principio,
considerar que haveria um ponto de
incompatibilidade no enunciado acima
quando da relagdo do discurso da Kenneth
Cole com o discurso da opinido publica: o
conceito de casamento de ambos ¢
incompativel, os sujeitos enunciam de lugares
divergentes. Vale interrogar: como uma
empresa venderia um produto defendendo um
conceito que a maioria da opinido publica
rejeita? O  principio da  contradi¢do
manifesta? Seria, se tal contradi¢do ndo
permitisse que esses conceitos funcionassem
mutuamente no interior da sequéncia textual.
Ou seja, os pontos de incompatibilidade
funcionam integrados aos pontos de
equivaléncia, quando determinados pelas
mesmas regras de formacdo. Como ensina
Foucault (2008b), a contradi¢do ndo ¢ um
acidente, mas uma lei de existéncia do
discurso; ela “funciona, entdo, ao longo do

* Expressdo usada a partir dos anos 1990, que
caracteriza politicas afirmativas de empresas, marcas e
produtos em relagdo & homossexualidade.
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discurso como o
historicidade”.

Desse modo, se “dois elementos
incompativeis sdo formados da mesma
maneira e a partir das mesmas regras; suas
condicdes de aparecimento sdo idénticas;
situam-se em um mesmo nivel; e ao invés de
constituirem uma pura e simples falta de
coeréncia, formam uma alternativa”, mostrava
Foucault (ibidem, p.73). Para essa aparente
incompatibilidade dos conceitos no anuncio
em questdo, ha uma estratégia discursiva que
resulta em pontos de ligagdo de uma
sistematiza¢do: pontos em que elementos a
principio  incompativeis, em  seguida
equivalentes, passam a se relacionar
mutuamente na formacdo de um mesmo
objeto do discurso.

Como veremos também nas andlises dos
enunciados  seguintes, o discurso da
propaganda, que de algum modo se volta ao
publico homoafetivo, reitera uma condi¢ao
para o corpo publicizado na qual o representa
por imagens que constituem seus fragmentos:
ora visiveis, ora “ocultos”, os indices que nos
permitem reconstituir o corpo exposto nas
propagandas também produzem um lugar
discursivo para o sujeito nesse dominio
enunciativo.

Outra diregdo

principio de sua

no método 3 eumets famiglie. (L0
arqueolodgico  de
Foucault para
descrever a
formagao dos

conceitos ¢ a
analise das formas

de  coexisténcia

dos  enunciados.
[lustraremos o
partindo da ideia Lo T
de campo  de s oo et 2 U
presenga, ou seja,

enunciados  que

retornam como

condi¢do de existéncia a conceitos e objetos
numa dada formacdo discursiva, conforme
mostra a propaganda 02 produzida pela
IKEA®. Nela ha dois homens de mios dadas e

Y
S

Figura 02 — Propaganda
das lojas IKEA

’ Companhia internacional especializada em moéveis e
decorag@o responsavel pela divulgagdo na midia
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de costas, logo abaixo da inscricio em
italiano “Estamos abertos a todas as familias”
(tradugdo nossa).

Notemos que este enunciado, em sua
materialidade heterogénea, compartilha de
conceitos e temas do enunciado anterior (cf.
figura 01): o conceito de casamento gay do
primeiro enunciado ¢ recuperado neste através
do conceito de familia homoparental (formada
por casais do mesmo sexo) presente no
enunciado da IKEA. Também o conceito de
politica gay friendly ¢ restituido na
materialidade verbal “estamos abertos...”, €
ainda no destaque dado ao casal do mesmo
sexo, atribuindo-lhe o estatuto de familia pela
empresa anunciante. H4 um movimento de
sucessao dos conceitos.

Quando descrevemos um campo de
presenga, verificamos na materialidade
discursiva como, em sua dispersdo, conceitos
se relacionam na producio dos enunciados. E
no campo de presenca onde os conceitos
coexistem e possibilitam que diversos
enunciados sejam retomados numa dada
ordem discursiva. E importante interrogarmos
por que na ordem do discurso publicitario gay
friendly, que ora nos ocupamos, ¢ possivel o
retorno de certas marcas imagético-
discursivas (a figura masculina, os objetos de
consumo, as maos entrelagadas), enquanto
outras sdo silenciadas como a imagem do
rosto nas publicidades?

Como na primeira propaganda, o corpo
anunciado se caracteriza pela auséncia de suas
partes: ha um corpo sem rosto, sem o trago
pelo qual identificamos o sujeito a um lugar
socio-historico. O apagamento do rosto dos
personagens na propaganda reimprime, agora
com as tintas sutis de uma suposta tolerancia
a  homossexualidade, a memoéria da
homossexualidade como um lugar de
anonimato do sujeito, de sua invisibilidade
dentro das relagdes interpessoais € nos
espacos comuns do cotidiano.

O tabu do objeto e a vontade de verdade

italiana do antincio que integra a linha de produtos
IKEA family.
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Para responder a questdo posta acima,
precisamos revisitar a aula inaugural de
Michel Foucault no Collége de France em
dezembro de 1970. No livro 4 ordem do
discurso (2008a), Foucault expde que a
producdo do discurso em sociedade passa por
uma sequéncia de procedimentos de controle,
selecdo, organizagao e redistribui¢do, a fim de
suavizar sua carga material e dissipar-lhe o
perigo de sua producdo. O discurso por si
pode ndo ser assim tdo “perigoso”, mas frente
aos interditos que a ele se langa, logo se
percebe seu vinculo ao desejo e ao poder.
Referindo-se as formas de interdicdo do
discurso, lanca: “Sabe-se bem que ndo se tem
o direito de dizer tudo, que ndo se pode falar
de tudo em qualquer circunstancia, que
qualquer um, enfim, ndo pode falar de
qualquer coisa” (idem, p. 9).

Do jogo desses trés tipos de interdi¢ao
citados (tabu do objeto, ritual da
circunstancia, privilégio do sujeito que fala),
consideremos o primeiro: tabu do objeto.
Refazendo a interrogacdo de Foucault naquela
ocasido: ‘“que perigo ha em se falar
irrestritamente?”, o autor propde nao ser o
discurso simplesmente algo que revela as
lutas ou os sistemas de dominagdo, mas que ¢
historicamente venerado e temido com a
mesma intensidade. Que encontramos no
discurso o poder de instituir “verdades” e pelo
qual podemos repensar a relagdo do homem
com a verdade, com o verdadeiro de sua
época. Na sequéncia, aponta a sexualidade
como a regido em que esses poderes incidem
de forma privilegiada em nossa cultura.

Consideremos os interditos a sexualidade
no anuncio de /ofts da construtora Tecnisa:

A imagem mostra duas cuecas, iguais, num

IS TARDE, VOCES VAD MORAR JU w!

| i F il e

POR OUE NAQ MAIS CEDO?

LA
=== gl

o A
gduyg 1

ITAIM - LOFT DUPLEX
«75a 128m?«
= localizagao nobre

TECNISA

Mais construtora por m?

Figura 03 — Anuincio de lofts da Tcnisa
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varal juntamente com sequéncia verbal “Mais
cedo ou mais tarde, vocés vao morar juntos.
Por que ndo mais cedo?” A primeira questdo
que nos ocorre diante desse anunciado ¢:
quem sao, afinal, os vocés a quem se dirige o
anunciante nessa propaganda? E possivel
reconstituir essa identidade por meio dos
indices da materialidade enunciativa, que ao
mesmo tempo que a mostra a silenciam.

Podemos observar como o uso do pronome
de tratamento no plural (vocés) e a ideia
expressa por “Mais cedo ou mais tarde...vao
morar juntos”, em um anuncio de imoveis,
estabelece a memoria do casal de namorados
ou noivos, imagem que se completa no antigo
ditado popular: “quem casa quer casa’.
Contudo, o olhar na sequéncia para a imagem
das duas pecas intimas do vestudrio
masculino, no mesmo varal, opera um
deslocamento dessa memoria dentro do
campo da sexualidade: o tema da
homossexualidade, por si, tem na historia do
Ocidente um lugar de memoria de profundas
interdicdes e ¢ essa memoria do interdito que
determina a ordem do olhar no anuncio da
Tecnisa. E no jogo da meméria atualizada que
podemos ler o vocés do enunciado como um
casal do mesmo sexo, € que sobre 0 mesmo
“ndo se tem o direito de dizer tudo”
(FOUCAULT, 2008a, p. 9), pois ha sempre
que se entrar na ordem do discurso.

E importante observar que o corpo
discursivisado na figura 03 ¢ o corpo
masculino. E possivel recupera-lo pelo jogo
metonimico aberto pela materialidade da
imagem: o par de cuecas recorta a imagem
anatomica do masculino e o reinscreve em
uma memoria, num espaco simbdlico para a
existéncia do corpo e do sujeito.

Entrar na ordem do discurso ¢ jogar o jogo,
que aprendemos em Foucault, em que cada
sociedade tem seu regime de verdade: um
sistema que se funda naqueles tipos de
discursos que funcionam como verdadeiros
em detrimento de outros tidos como falsos.
Através  dos  discursos  supostamente
verdadeiros, constitui-se toda a cultura de
uma época. E uma construgio complexa,
inclusive paradoxal, pois traz em si modos de
separagdes e exclusdes ao naturalizar
determinadas praticas. Podemos atestar essa
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vontade de verdade inscrevendo praticas
ligadas a homossexualidade no anuncio
publicitario da revista VIP:

ou

Figura 04 — Anuncio da revista VIP

“Brokeback Mountain ou Era uma vez no
Oeste”  (tradugdo nossa). Com  esta
materialidade verbal, a propaganda apresenta
a imagem do perfil de dois homens ao lado de
seus cavalos numa paisagem bucolica que
lembra um entardecer. Deve-se registrar, mais
uma vez, a presenca enunciativa de um efeito
de fragmentagdo do corpo: o contorno dos
corpos de pé so os torna visiveis do joelho pra
cima. Além disso, a distancia do angulo de
captura da imagem juntamente com O
contraste da luz avermelhada do horizonte
sobre o escuro do ambiente em primeiro plano
impede a identificacdo de tracos e marcas que
identifiquem e particularizem
anatomicamente ambos 0s corpos.

Abaixo, junto ao titulo da revista, uma
legenda: “Pense como homem”. De saida,
precisamos notar que uma vontade de verdade
se impde na propria materialidade verbal
indicando como deve ser lido, e visto, o
enunciado: Pense como homem. Esta
sequéncia textual, assim mesmo com verbo no
imperativo, prescreve ao leitor um particular
percurso de leitura (PECHEUX 2007): ndo
aquele trajeto de leitura proprio a imagem,
que se realiza pelos lugares de memoria que
lhe constitui, todavia, um percurso-senha para
um outro regime de verdade.

Pense como homem faz ressurgir a
memoria discursiva de uma série de praticas e
lugares que culturalmente a sociedade
reservou ao masculino. Pde em tensdo a
sexualidade do consumidor-leitor. Pensar
como homem implicaria, assim, ndo hesitar
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na leitura da imagem do enunciado: vocé esta
diante de uma rememoragdo do classico de
western do cinema americano dos anos 1960,
Era uma vez no Oeste, com seus caubois
violentos e destemidos. Pensar como homem
seria ndo recuperar nessa imagem aquela dos
caubdis amantes e apaixonados de 2005 em O
segredo de Brokeback Mountain.

O discurso no antncio da revista VIP
(publicagdo voltada ao publico masculino)
produz uma verdade sobre o0 homem enquanto
sujeito e sua sexualidade. Opera com um
sistema de exclusdo que, como disse Foucault
(2008a), ¢ proprio dessa €época em nossa
sociedade; pde o objeto no jogo do verdadeiro
e do falso ancorado numa base institucional.
No antncio 04, a revista VIP ocupa o lugar
institucional que prescreve o que seria
verdadeiro &  sexualidade  masculina
(heterossexual), e ao fazé-lo, reafirma o tabu
do objeto (a questdo da homossexualidade) de
que nao se pode dizer (e pensar) tudo.

J& podemos retomar a questdo em aberto
do tdépico anterior: por que na ordem do
discurso publicitario gay friendly € possivel o
retorno de certas marcas imagético-
discursivas enquanto outras sdo silenciadas?
Pensemos, entdo, na ldgica que orientaria a
ordem discursiva do mercado publicitario: o
consumidor do sexo masculino deteria, maior
poder de compra, dai o foco em casais gays e
ndo lésbicos, por exemplo®. Ainda, a imagem
das maos entrelacadas que se repete nos
enunciados (cf. figuras 01, 02) funciona como
estratégia do discurso que sugere um lugar
para esse sujeito-consumidor junto aquela
marca. Essa estratégia encontra na opacidade
da imagem de casais do mesmo sexo de maos
dadas um efeito de verdade que advém da
natureza incomum dessa cena em NOSSO
cotidiano: quase uma imagem virtual. Uma
“imagem opaca e muda, quer dizer, aquela da
qual a memoéria “perdeu” o trajeto de leitura
(...) um trajeto que jamais deteve em suas
inscri¢des (...) mas em um paradigma que
estrutura o retorno do acontecimento”
(PECHEUX, p. 55).

* De acordo com dados do site
mundodomarketing.com, os homens, entre 25 ¢ 40
anos, representam a maior parcela do publico LGBT
economicamente ativo.
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Por outro lado, verificamos uma série de
procedimentos de controle do discurso na
materialidade das propagandas que tomamos
como objeto. Observemos novamente o
aspecto economico determinando o que pode
e deve ser dito nesses anuncios. Assim, a
politica gay-friendly ¢ submetida a certa
configura¢do de seu discurso que seleciona a
imagem das maos que se dao, reforcando a
ideia de wunido, apoio, companhia, que
identifica esse gesto, a0 mesmo tempo que
apaga o rosto enquanto marca “que faz
reconhecer de imediato uma identidade,
distinguir os indicios que autentificam uma
pessoa, indicar sem erro ‘quem ¢ quem’, uma
vez apagados 0s nomes € 0S primeiros
aspectos” (COURTINE; VIGARELO apud
MILANEZ, 2009, p.217). Uma semiologia da
marca que reencontra a homossexualidade e
sua clandestinidade historica e “tende a
apagar a  identidade @ dos  rostos,
desidentificando o sujeito de suas paixoes,
esquivando-o de seus lugares politicos e
sociais (...) protegendo a privacidade em um
mundo no qual a visibilidade ¢ a palavra de
ordem” (idem). Um estranho paradoxo?

Outra forma de exclusdo na ordem do
discurso da midia publicitaria ¢ como esta
organiza e redistribui os temas em torno da
homossexualidade: ha um jogo de sutilezas a
fim de evitar maior “estranhamento” do
publico diante dessas publicidades, j& que as
mesmas circulam também em suportes de
midia ndo exclusivo aos gays (revistas como
VIP, VOGUE, GQ). Sao estratégias que vao
desde a escolha do angulo da foto que captura
o casal de costas viradas para o leitor (cf.
figura 02), passando por um leve tom de
humor ao suscitar na imagem das duas cuecas
no varal (cf. figura 03) uma memoria social
do casal, quando namorado, em que um vai,
aos poucos, “esquecendo” uma peca de roupa
na casa do outro.

E por fim, joga-se com o humor mais
diretamente, quase de forma parddica, ao
estabelecer, nas paginas de uma revista
erotica masculina, (cf. figura 04) um campo
de presenca para imagens tdo dispares, do
ponto de vista do seu significante, como as
dos caubdis retratados nas duas peliculas.
Como afirma Leite (2007), o recurso da
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PUBLICITARIO

comicidade enquanto estratégia do discurso
publicitario s6 ¢ possivel no entrelagamento
de diferentes discursos que se interpretam,
sobretudo, no didlogo que se estabelece entre
o verbal e o ndo-verbal.

Derradeiras imagens

Quando visamos analisar as estratégias e
condi¢cdes de possibilidade por que passa o
sujeito homoafetivo no discurso da midia,
tinhamos vistas a pensar este lugar discursivo
enquanto experiéncia histérica do presente,
materializada em imagens e memorias do
corpo. Refletimos com Foucault o que deve
ser o sujeito para se tornar objeto de um
saber, para entdo, entender as condi¢des de
formagdo de verdades por meio de sistemas e
vontades de poder que se estabelecem por
meio dos saberes e discursos institucionais,
como o da midia publicitaria.

O caradter sincrético desse discurso
midiatico carece de um gesto analitico que o
investigue enquanto percurso historico da
arqueologia do objeto. Assim, a relacdo da
Semiologia Histérica com o principio
metodoldgico da arqueologia foucaultiana nos
possibilitou descrever e ao mesmo tempo
sinalizar para sentidos que emergem nessas
discursividades contemporaneas. Percebemos,
pois, que o lugar do sujeito homoafetivo no
discurso publicitdrio ¢ possivel quando
atravessado por uma vontade de verdade que
orienta a logica desse mercado de instar cada
individuo a posi¢do subjetiva de potencial
consumidor.

Sob tais condicdes, esse sujeito gay que
consome ganha existéncia, ocupa o lugar de
objeto nos anuncios, nas vitrines, nas paginas
da  revista; legitima-se, entdo, no
conhecimento do marketing. No interior do
dispositivo midiatico, sua existéncia se
recorta nas  regularidades  imagético-
discursivas em que se da a ver: os conceitos
que agencia, o modo como os correlaciona, os
temas e teorias que articula ou silencia no
espaco enunciativo. E nesse jogo da
legitima¢do e do controle que funciona a
ordem discursiva mididtica do mercado
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publicitario por onde o sujeito homoafetivo se
inscreve.
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