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RESUMO

Este artigo tem por objetivo fazer uma pequena andlise de como é vista a marca FCV pela
comunidade académica, a partir da ética da Analise do Discurso de linha francesa, levando-
se em conta os conceitos de ideologia, formagéo ideoldgica e de formagdes imaginérias. A
partir dessas teorias, observamos que o sujeito é atravessado pela lingua, histéria e socie-
dade e que interferem na forma como o individuo vive, pensa e age. Ainda de acordo com
as teorias aqui apresentadas, as pessoas identificam-se com determinadas marcas e produ-
tos em funcdo do sucesso e prestigio que representam no imaginario popular.

Palavras-chave: Faculdade Cidade Verde; Analise do Discurso; ideologia; formac¢fes ima-
gindrias; marca; sucesso.

ABSTRACT

This article aims to make a short analysis of the approach to FCV mark for the academic
community , from the perspective of the analysis of the French Discourse , taking into ac-
count the concepts of ideology , ideological training and imaginary formations . From these
theories , we observed that the subject is crossed by language, history and society and that
interfere with the way the individual lives , thinks and acts . Also according to the theories
presented here, people identify with certain brands and products in terms of success and
prestige that represent the popular imagination .

Keywords: Faculdade Cidade Verde; Discourse Analysis; ideology; imaginary formations;
brand; success.

1. INTRODUCAO

Imagem é tudo, diz o jargao popular. Quem somos, o que dizemos, o que fa-
zemos ¢€ influenciado pela maneira como vemos o outro com quem nos relaciona-
Mos, e iSso se refere tanto a pessoas quanto as marcas das empresas, cujos produ-
tos adquirimos, usamos, consumimos.

Assim, quando vemos uma pessoa vestindo uma marca qualquer de reno-
me, ou dirigindo um carro de um determinado modelo, associamos a pessoa com a
ideia de sucesso da respectiva marca/empresa. Se ouvimos uma musica que repre-
senta um determinado estilo musical, somos associados a ele. Se usamos uma mar-
ca de roupa que representa esportividade, somos esportistas. Se dirigimos um carro
de luxo, somos bem-sucedidos na vida. Se frequentamos um clube renomado, se-

remos afetados por isso.
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Este € 0 objetivo deste trabalho: demonstrar como a ideologia e as forma-
¢Oes imaginéarias, de acordo com os principios da Andlise do Discurso francesa, in-
fluenciam na maneira como nos relacionamos com as pessoas, mas principalmente

com as marcas com as quais lidamos diariamente.
2. IMAGEM E DEOLOGIA
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O termo ideologia, conforme Chaui (1984, p. 22) e Maltez (2004)?, foi utili-
zado pela primeira vez por Destutt de Tracy, no livro Eléments d’ldeologie.>. Signifi-
cava inicialmente uma ciéncia das idéias. Era uma tentativa de explicar as idéias
enquanto “fendmenos naturais que exprimem a relagao do corpo humano, enquanto
organismo vivo, com o meio ambiente” (CHAUI, 1984, p. 22).

Contudo, rapidamente o termo ideologia passou a ter inumeros significados,
desde sistema de pensamentos estratificados, um conjunto autbnomo que estaria
sujeito a leis proprias de desenvolvimento a programa politico reformista.

Para a autora (1984, p. 10/11), a palavra ideologia é utilizada para significar
a transposicao da realidade social para o plano das idéias, que sao concebidas co-

mo se fossem independentes da existéncia social e historica do pensador. Este seria

Z Informagéo disponivel em <http://topicospoliticos.blogspot.com/2004/10/ideologia-o-que.htm>, blog de autoria
de José Adelino Maltez, doutor e agregado em Ciéncia Politica, e professor catedratico do ISCSP (Universidade
Técnica de Lisboa)

¥ H4 uma divergéncia de datas entre os autores: em seu blog, Maltez menciona a data de 1796; Chaui traz a data
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um de seus tracos fundamentais: “considerar as idéias como independentes da rea-
lidade histérica e social, de modo a fazer com que tais idéias expliquem aquela rea-
lidade, quando na verdade é essa realidade que torna compreensiveis as idéias ela-
boradas”. Em outras palavras: € a realidade social e histdrica que determina a ideo-
logia, ndo o contrario.

E importante lembrar que, quando se fala em relagbes sociais, estamos le-
vando em conta, neste contexto tedrico de discurso, a luta de classes, uma relacéo
entre dominador e dominado. Uma relagcdo em que um fornece as condicdes para o
gue o outro produza. Na Grécia antiga, eram os homens livres, de um lado, e os es-
cravos de outro. Na ldade Média, o senhor feudal e seus vassalos. Na modernidade
capitalista, de um lado temos o capital, representado pelos empresérios, e o trabalho
no outro extremo. Cabe, entdo, a ideologia ocultar essa realidade, naturalizando a
relacdo de dominacéo e exploracdo de um lado e a submisséao de outro, de forma
que essa relacdo social e histérica pareca justa.

A ideologia também pode ser entendida como o conjunto de idéias de uma
época, o senso comum. O texto 01, que introduz este trabalho, pode nos amparar
nessa compreensdo. O texto € composto por um quadro em que ha dois sujeitos-
interlocutores. O personagem da esquerda do leitor, com as maos nos bolsos, profe-
re a sequéncia discursiva (doravante SD): “Bonita ideologia, candidato!”, ao passo
que o personagem da direita, usando gravatas, profere a SD "Chegou ontem!”, apoi-
a-se em algo que lembra uma barra de ouro gigante, pois ha gravada nela a inscri-
cao “18 quilates”, termo que é usado para designar a nobreza do metal. Além disso,
h& marcas nao-verbais, como tracos diagonais na lateral da barra de ouro, bem co-
mo desenhos que lembram estrelas. Estes sdo recursos que os desenhistas, em
geral, utilizam tais tracos e desenhos quando querem mencionar que aquele objeto
em questao é de grande valor.

Sem nos aprofundarmos em uma analise, veremos que a palavra ideologia,
nesse caso, pode ser interpretada a partir de formacdes ideoldgicas relacionadas ao
comportamento das de muitas pessoas que fazem de tudo para terem sua imagem
associada a uma determinada marca de sucesso para, assim, também transmitirem
a imagem de sucesso.

Essa breve analise faz suscitar outra caracteristica da ideologia: ndo ha
uma, mas varias ideologias, que surgem conforme a atuagdo de cada grupo dentro
de relacdes sociais especificas: para o interlocutor posicionado a esquerda, no caso,

h&a uma ideologia conservadora, baseada em principios éticos e morais rigidos; ja a



partir da posicao do interlocutor-candidato, ha uma ideologia liberal, em que esses
mesmos principios funcionam de modo mais flexivel. Na politica®, por exemplo, cada
partido atua de acordo com principios que atendam a um grupo social. Quem nao
estiver de acordo com a ideologia praticada pelo partido, pode procurar outro que
apresente ideologia com a qual se identifique.

Mesmo no interior de uma ideologia, pode haver divergéncias quanto as o-
pinides de membros de um mesmo grupo, ou, melhor dizendo, formacdes ideoldgi-
cas conflitantes, sem que isso signifique o rompimento com essa ideologia. Quando
as divergéncias alcancam um nivel em que ndo é mais possivel o convivio, surge a
ruptura e uma nova ideologia € produzida. Visto dessa perspectiva, as transforma-
cOes sociais e historicas ocorrem por este tipo de funcionamento.

Em AD, ideologia, conforme Charaudeau e Maingueneau (2004, p. 267),
‘representa uma relagao imaginaria dos individuos com a sua existéncia, que se
concretiza materialmente em aparelhos e praticas”. Através da ideologia é que o in-
dividuo é interpelado em sujeito. Em outras palavras, € através da ideologia que se
cria o efeito de que o individuo é sujeito do seu dizer.

A ideologia aparece como efeito da relacdo que se estabelece entre o sujei-
to com a lingua e a histéria a fim de que haja sentido (ORLANDI, 2003), e tem como
funcdo principal mascarar a ligacdo entre a linguagem e a pratica politica (GADET;
HAK, 1997, p. 23), por meio de aparelhos ideol6gicos que atuam sobre o sujeito,
dando-lhe ailusdo de que ele é a origem do dizer.

E através das formacdes ideoldgicas em que este sujeito esta inserido que o
ser humano é colocado numa posi¢cdo sujeito determinada, a partir da qual ele s6
pode dizer aquilo que diz porque ocupa determinada posi¢cdo. Como candidato a
cargo politico, o sujeito profere sentencas condizentes com a ideologia dominante,
como fazer promessas e propostas de campanha, na ilusédo de convencer outro su-
jeito, este na posicéo de eleitor, que merece seu voto. Numa outra posic¢ao, o politico
que passa por um processo de cassacdo, podera proferir sentencas cuja finalidade
sera afastar de si os olhares que o condenam ao degredo, e ainda convencer a opi-
nido publica, a imprensa e inclusive seus pares, de que € inocente e que, por causa
da sua alegada inocéncia, ndo deve ser cassado. No entanto, essa relacdo nao é
direta. Se, por um lado, o sujeito sofre coer¢cdes da posicdo em que fala, em que se
torna sujeito, em que é interpelado por uma formagéo discursiva que, conforme Or-

landi (2003), determina o que pode ou deve ser dito a partir de determinada posicéo,

* Politica entendida aqui enquanto posicionamento de apoio/oposicdo governamental.



em condi¢cdes de producdo especificas, por outro lado, 0 modo como diz o que diz
produz um deslocamento dos efeitos de sentido.”

O sujeito é constituido pelo atravessamento de varias FDs. Esse assujeita-
mento®, isto &, a transformacao do individuo em suijeito, é marcado por dizeres ante-
riores, que dao ao sujeito a ilusdo de que é dono do seu dizer. Dizemos sempre algo
que ja foi dito anteriormente e, ao dizer alguma coisa, assumimos uma posi¢ao Soci-
al marcada. O candidato, quando estd no palanque e faz promessas como a de me-
Ihorar a praca publica, construir um novo hospital, asfaltar as ruas do bairro, faz isso
porque esta legitimado na posicao sujeito-candidato. Ao falar do interior de uma FD,
o0 sujeito o faz tendo em vista uma formacao imaginaria construida sobre o objeto do

discurso.
2.1 IMAGEM E FORMACOES IMAGINARIAS

De acordo com o conceito de formacédo imaginaria, tal como formulado pela
AD francesa, ha lugares que estdo representados em qualquer processo discursivo.
Em uma charge em que o personagem candidato aparece pedindo votos num pa-
lanque, as posi¢cOes-sujeito estdo marcadas. O personagem candidato pode apare-
cer caracterizado por dizeres e sentencas proprias da FD em que se insere enquan-
to sujeito candidato, como discursar para a multiddo em tom inflamado, na tentativa
de cativar, congregar ao redor de si agueles que porventura apoiardao sua causa. Ou
pode ainda mostrar-se solidario com os que foram ouvir suas propostas, em relagédo
a um problema pontual, como o saneamento basico de um bairro. Dessa posi¢éo-
sujeito assumird uma postura de critica aos governantes, caso pertenca ao grupo
gue defende idéias contrarias a situa¢do. Do contrario, pode assumir uma postura
defensiva, em que enumere os problemas que a administracdo publica vem enfren-
tando, a fim de justificar a falta ou a ineficiéncia do servico prestado, apontando,
possivelmente na tentativa de convencé-los de que é a melhor escolha, solucdes
para os problemas ali encontrados. A ele, sujeito candidato, ndo cabera proferir, por

exemplo, conselhos matrimoniais, totalmente fora dos conceitos de campanha. Da

% Sobre formagao discursiva, ver também PECHEUX, Michel. A propésito da Analise Automatica do discurso:
atualizagdo e perspectivas (1975). In: GADET, Francoise; HAK, Tony (orgs.). Por uma andlise automatica do
discurso: uma introdugdo a obra de Michel Pécheux. 3 ed. Campinas, SP: Unicamp, 1997. p. 163 — 252
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mesma forma, a multiddo cabera o papel de ouvinte, que apoiard ou condenara o
que for dito pelo candidato.’
Sobre as formacdes imaginarias, Pécheux (GADET; HAK, 1997, p. 82)

menciona que:

[...] o que funciona nos processos discursivos € uma série de forma-
¢Bes imaginarias que designham o lugar que A e B se atribuem cada
um a si e ao outro, a imagem que eles fazem de seu proprio lugar e
do lugar do outro. Se assim ocorre, existem nos mecanismos de
gualquer formacédo social regras de projecdo, que estabelecem as
relacbes entre as situacbes (obviamente definiveis) e as posicbes
(representacfes dessas situacdes).

Em outras palavras, todo discurso produzido por um sujeito (A) pressupbe a
existéncia de um destinatario (B), que se encontra em um determinado lugar na es-
trutura de uma formacéao social, conforme Indursky (1997). Tais lugares estéao repre-
sentados nos processos discursivos a partir de uma série de imagens que designam
os lugares que os sujeitos (A e B) se atribuem mutuamente: o seu préprio lugar e o
lugar do outro, dentro de uma estrutura social determinada.

Para chegar a estas posices, Pécheux (GADET; HAK, 1997) propde que
se fagcam quatro questionamentos, dois que se referem as imagens que A faz de si
mesmo e do outro, e dois que se referem a imagem de B sobre si mesmo e sobre o

outro, conforme o quadro 01

Quadro 01
Expressdo que designa as Significacdo da expressdo Questdo implicita cuja res-
formagdes imaginarias posta subentende a formagao
imaginaria correspondente
I A (A) Imagem do lugar de A para o “Quem sou eu para lhe falar
A sujeito colocado em A assim?”
I A (B) Imagem do lugar de B para o “Quem ¢ ele para que eu lhe
sujeito colocado em A fale assim?”
I (B) Imagem do lugar de B para o “Quem sou eu para ele me
B sujeito colocado em B fale assim?”
Imagem do lugar de A para o “Quem ¢ ele para que me
s (A) sujeito colocado em B fale assim?”

” Sobre a determinacéo do sujeito, ver os esquecimentos n° 1 (ideolégico) e n® 2 (iluséo de origem do dizer), em
Pécheux, Michel. Analise Automatica do discurso (AAD 69): Analise de contetdo e teoria do discurso. In: GA-
DET, Frangoise; HAK, Tony (orgs.). Por uma andlise automatica do discurso: uma introducéao a obra de Michel
Pécheux. 3 ed. Campinas, SP: Unicamp, 1997. p. 61 - 105.



Fonte: Gadet e Hak (1997, p. 83)

Ao refletir sobre as formacfes imaginarias, Orlandi (2003) menciona que 0
sujeito tem a capacidade de colocar-se no lugar de seu sujeito-interlocutor para "ou-
vir' o que tem a dizer, na tentativa de antecipar o sentido que o seu dizer produzird.
O sujeito, ao agir assim, produz o discurso de certa maneira, conforme o efeito que
imagina que este discurso tera sobre seu sujeito-interlocutor. Sdo estas imagens que
o produtor do discurso faz sobre si e sobre seu sujeito-interlocutor, da mesma forma
gue este também faz sobre sua posicdo e sobre a posi¢do do outro. Acerca do me-

canismo imaginario, Orlandi (2003, p. 40) afirma que:

Esse mecanismo produz imagens dos sujeitos assim como do objeto
do discurso, dentro de uma conjuntura sécio-histérica. Temos assim
a imagem da posi¢céo do sujeito locutor (quem sou eu para lhe falar
assim?), mas também da posi¢édo do sujeito-interlocutor (quem é ele
para me falar assim, ou para que eu lhe fale assim?), e também a do
objeto do discurso (do que estou lhe falando, do que ele me fala?).

Ainda conforme Pécheux (GADET; HAK, 1997) e a autora citada (2003), es-
ta correspondéncia entre as situacfes e as posicdes ndo € simétrica: uma situacao
pode corresponder a diferentes posicfes, ao passo que o inverso também é possi-
vel: uma posicdo corresponder a varias situacoes.

Esse jogo imaginario é um dos fatores que determina a construcdo de um
discurso. A imagem que fazemos de nosso sujeito-interlocutor, a imagem que ele faz
de nés, a imagem que fazemos do objeto de nosso didlogo. A imagem que o SA
chargista faz de seus leitores. As condi¢cdes de producdo em que tais formacdes i-
maginarias ocorrem, a0 mesmo tempo em que se atravessam, interpolam-se, interfe-
rindo umas nas outras. E esse jogo que causa os efeitos de sentido e possibilita a
construcdo do discurso. Da mesma forma, a imagem que o sujeito faz das marcas
gue usa e/ou compra também é atravessada por uma memoria discursiva que permi-
te a formacéo das imagens que, possivelmente, influenciem o sujeito a escolher esta

ou aquela marca.

2.2 IMAGEM E MEMORIA DISCURSIVA



Como memoria discursiva, Pécheux (1999, apud MAGALHAES, 2006, p.

35), considera que é:

[...] aquilo que, face a um texto que surge como acontecimento a ler
vem restabelecer os ‘implicitos’ (quer dizer, mais tecnicamente, os
pré-construidos, elementos citados e relatados, discursos transver-
S0s, etc.) de que sua leitura necessita: a condi¢cao legivel em relacdo
ao proprio legivel.

Orlandi (2001, p. 80) refere-se & memdria discursiva como interdiscurso. Pa-
ra a autora, trata-se da memoaria de algo que foi anteriormente e que foi esquecido
ao longo do tempo, sobre a qual ndo temos controle e sobre o qual os sentidos sao
construidos.

Em suma, sdo as imagens que temos dos outros sujeitos, de discursos an-
teriores, tudo isso atravessado e interpelado por formacg@es ideologicas que conduz
nossas “escolhas”, seja para ler um jornal, rir dos cartuns e charges ou apenas ler
sobre horéscopo, considerando que essas imagens e ideologias, como exteriorida-

de, se materializam naquilo que concebemos por texto.

3 IMAGEM E MARCA

3.1 AMARCA

Neste artigo, analisaremos a imagem da marca FCV - Faculdade Cidade
Verde, que nasceu em 2005, com o proposito de formar profissionais conscientes de
suas responsabilidades enquanto agentes de interacdo e de mudancas, a fim de
proporcionar maiores e melhores oportunidades de trabalho®. Dentro do rol de cur-
sos de graduacao e pos-graduacao, a FCV tem como diferencial, além da formacao
académica e humanistica, disponibilizar cursos cuja caracteristica principal é esta-

rem voltados para o mercado de trabalho.

3.2 A ANALISE

® Informag@es disponiveis no site da Faculdade Cidade Verde, no seguinte enderego eletronico:
<http://fcv.edu.br/institucional/Conheca-a-FCV>



Partindo do conceito de ideologia e das formacdes imaginarias propostos pe-
la Andlise do Discurso de linha francesa, analisaremos a misséo, a visdo e os valo-

res da FCV?, transcritos a seguir:

NOSSA MISSAO

“Produzir e difundir o conhecimento tornando-o acessivel ao maior
namero de pessoas, por meio de programas de ensino inovadores e
de qualidade, transformando o meio social e contribuindo para me-
Ihoria da qualidade de vida da populagao.”

NOSSA VISAO

“Ser referéncia local, regional e nacional na preparacéo de profissio-
nais aptos a atuarem no mercado de trabalho, atendendo as neces-
sidades dindmicas dos segmentos empresariais.”

NOSSOS VALORES

“Formacéo flexivel as novas tendéncias de mercado;
Conhecimento e Confiabilidade nas agoes;

Valorizar a transparéncia em todos os campos de atuacao.”

De acordo com o quadro 01, que trata do processo das formacdes imagina-
rias, podemos perceber que a missdo da empresa projeta uma formacgéo ideoldgica
que pressupde a difusdo do conhecimento de qualidade ao maior nimero de pesso-
as, a fim de que elas transformem a sociedade em que vivem, melhorando-a, ndo sé
para si, mas também para a comunidade académica e para a sociedade, de forma
geral. Além disso, a visdo de futuro projeta a imagem de sucesso a que almeja, ja
que pretende ser “referéncia regional e nacional” em seu segmento, sempre man-
tendo o foco em seu objetivo principal: preparar pessoas para serem profissionais
desejados no mercado de trabalho.

De outro lado, os sujeitos que estudam na instituicdo, fazem-no a partir de
formacdes imaginarias que tém acerca da propria instituicdo. Assim, buscam uma
colocacao no mercado de trabalho que Ihes garanta ser referéncia regional e nacio-
nal; que fagcam sucesso na profissdo que escolheram; que tenham estabilidade fi-
nanceira e qualidade de vida.

Da mesma maneira que o individuo procura em um produto ou marca uma
identificacdo qualquer, seja ela de sucesso, elegéncia, esportividade afim que possa
ser reconhecido como tal, a pessoa que procura uma instituicdo de ensino o faz
também para obter o mesmo tipo de identificacdo de sucesso, elegancia, eficiéncia,

qualidade de vida.

% Informag@es disponiveis no site da Faculdade Cidade Verde, no seguinte endereco eletrdnico:
<http://fcv.edu.br/institucional/Valores-Institucionais>



Assim, conforme aponta o quadro 02, percebemos que o aluno que busca a
Faculdade Cidade Verde o faz porque identifica-se com a proposta politico-
pedagdgica pedagdgica proposta por ela: o ensino de qualidade e o acolhimento no

mercado de trabalho, fatores que lhe garantirdo sucesso em sua vida profissional.

Quadro 02

Expressao que designa as
formacdes imaginarias

Significacdo da expres-
sao

Questéo implicita cuja
resposta subentende a
formacao imaginaria

laA)

Imagem do lugar de F CV
para o sujeito colocado
em FCV

“Torno o conhecimento de
qualidade acessivel e de
forma inovadora”
“proponho meios para a
transformacao social”
“Sou referéncia regional e
nacional”

. 1a(B)

l'e (B)

Imagem do lugar de ALU-
NO para o sujeito coloca-
do em FCV

Imagem do lugar de ALU-
NO para o sujeito coloca-
do em FCV

“Torna o conhecimento de
gualidade acessivel e de
forma inovadora”

“‘propbe meios para a
transformacao social”

“E referéncia regional e
nacional”

Possibilita que eu tenha
conhecimento de qualida-
de”

“Propde a transformagéo
do meio social para todos”
“E referéncia regional e
nacional”

“Faz sucesso”

\ g (A)

Imagem do lugar de FCV
para o sujeito colocado
em ALUNO

“Quer o conhecimento de
qualidade”

“Quer transformar o meio
social em que vive”

‘Quer ser referéncia regio-
nal e nacional’

“Quer fazer sucesso”

CONSIDERACOES FINAIS




Neste artigo, consideramos a maneira como a imagem de uma marca ou
empresa influencia o comportamento das pessoas que se identificam com ela.

Para isso, recorremos aos conceitos de ideologia e de formacfes imagina-
rias. Através desses conceitos, vimos como o ser humano é afetado pela sua hist6-
ria, sua lingua e pela sociedade em que vive nas escolhas que faz e nos comporta-
mentos que tém.

Vimos que o ser humano acaba por identificar-se com um produto ou marca
pelos mais diversos motivos: elegancia, riqueza, status quo, esportividade, sucesso.

No caso deste artigo, vimos que os individuos que procuram a FCV, fazem-
no por ela oferecer ensino de qualidade, a possibilidade de mudan¢a no meio social
em que vivem, além de proporcionar-lhes o ingresso no mercado de trabalho e, con-

sequentemente, a obtencéo do sucesso profissional.
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