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We'll meet here: An ideological interpellation
in the society of the spectacle
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RESUMO

Nosso objetivo é realizar uma andlise discursiva e psicanalitica da
publicidade de autopromog¢do da Rede Globo a partir de alguns slogans
institucionais da emissora. Desde o inicio, e nos mais diferentes momentos
historicos, a propaganda de autopromog¢do buscou representar as
emissoras (e, por consequéncia, a propria televisdo) como representantes
do Brasil, como espelho no qual o Brasil pode (ou deveria) se reconhecer.
Tornando-se o semblante que ocupa o lugar do Outro nas sociedades
do espetaculo, a televisdo busca estratégias que (imaginariamente)
eliminem a distancia do sujeito em rela¢do ao Outro, reforcando a ilusdo
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de autonomia dos sujeitos. A analise proposta centra-se no slogan Glo-
bo, A gente se v€ por aqui e buscara entender e interpretar os efeitos da
interpelagdo ideologica condensada no enunciado no dmbito especifico
das sociedades do espetdculo.

Palavras-chave: andlise do discurso, midia; publicidade de autopromo-
¢do; interpelacdo ideologica.

ABSTRACT

The present study aims to carry out a discursive and psychoanalytical
analysis of Rede Globo's (a Brazilian broadcasting corporation) self-
promotion publicity through some institutional slogans. Self-promoting
advertisement has always aimed to present the different broadcasting
corporations in Brazil - that is, television in Brazil - as being representative
of the country itself. In other words, as a mirror in which Brazil could, or
should, see itself. On becoming the figure that fills the place of the Other
in societies of the spectacle, television seeks strategies to (imaginarily)
eliminate the distance of the subject in relation to the Other, thus reinforcing
the illusion of the subjects’ autonomy. The slogan A gente se v€ por aqui
(We’ll meet here) is the slogan we elected to analyze in greater detail, to
try to understand and interpret the effects of an ideological interpellation
condensed the utterance in the specific scope of the societies of spectacle.

Keywords: discourse analysis; media; self-promoting advertising;
ideological interpellation.

1. Introducio

Na campanha eleitoral para senador de Sao Paulo em 2014, um
enunciado que fazia parte do material de campanha de um dos candi-
datos chama a aten¢do pela maneira como ele direciona sua demanda
aos eleitores. Em uma vinheta divulgada na televisao e no radio, dizia:
“Estou com muita vontade de ser senador. Um senador presente, pro-
ximo das pessoas, que trabalha a servico de Sdo Paulo. Eu quero ser o
novo senador de Sdo Paulo™. O argumento utilizado pelo candidato,

5. Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=GVz6V2KTNNo (acesso em
06/12/2021).
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que faz campanha para ocupar um cargo publico de grande importancia
politica, ¢ a for¢a de sua vontade pessoal. O exemplo desse enunciado
revela sua peculiaridade ao ser comparado com outro: “Brasil, eu quero
muito ficar, eu quero muito mostrar para vocés que eu merego ta aqui,
cada segundo eu estou vivendo essa casa intensamente, to0 dando o meu
melhor, eu quero muito provar que eu tenho essa chance, me ajuda por
favor, todo mundo, todo mundo votando, o Brasil inteiro votando...”,
roga uma das participantes do Big Brother Brasil, do confessionario

da ““casa mais vigiada do pais”.

Ao enfatizar a sua propria vontade — “eu quero ser o novo senador”
— o referido candidato oferece a vontade pessoal como justificativa
para a assunc¢do de um cargo publico: a simples confissdo de um de-
sejo pessoal procura funcionar como esteio da vontade dos eleitores.
Como afirma Courtine (2003), a televisdo € o meio no qual se opera
uma profunda modifica¢do da eloquéncia politica: ressurge o indivi-
duo falante, enquanto se apaga o aparelho politico. As antigas formas
longas e monoldgicas da fala publica cedem lugar as formas breves e
simples, mais coloquiais, calcadas na logica do aparelho audiovisual
de informagdo, baseada na publicidade comercial. Comprova-se o
que comenta Courtine sobre o discurso politico atual: a exibicao da
intimidade doméstica e psicologica dos atores politicos impera sobre a
antiga politica do texto como veiculo de ideias; prevalecendo a politica
da aparéncia, geradora de emogdes (Courtine, 2003).

A énfase na vontade pessoal, que escamoteia a dimensao social
das questoes, esta na raiz do desenvolvimento do sistema capitalista,
que se sustenta em formacdes ideologicas calcadas na concepgao de
um “eu autébnomo” (Fontenelle, 2010). A ordem capitalista burguesa
dissimula seu poder ditatorial através de uma aparéncia democratica
(Pécheux, 1990) pelo mecanismo da interpelagao ideoldgica que produz
a evidéncia do sujeito e oculta o processo de identificagdo-interpelacao
do qual ele emerge (Pécheux, 1975). Sob essa evidéncia, ha o absurdo
da no¢ao de homem que se faz a si mesmo, tal como a figura do Barao
de Miinchhausen, evocada por Pécheux (1975), que sobe aos ares
puxando-se pelos proprios cabelos.

6. Disponivel em http://globotv.globo.com/rede-globo/big-brother-brasil-13/v/kamilla-
-faz-apelo-para-ficar-na-casa/2436312/ (acesso em 20/10/2013).
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Assim como o discurso politico, os discursos veiculados pela midia
formatam-se a partir do discurso publicitario. De acordo com Sarti
(2011), a frequente (con)fusdo, a despeito de diferenciagdes formais
entre as palavras publicidade e propaganda, marca a dupla inscricao
historica dessas praticas no ambito comercial e politico.

Tal (con)fusdo entre a publicidade e a propaganda esté realizada na
televisdo; nela, fatos, pessoas, ideias, objetos e servigos se tornam pu-
blicos ao serem consumidos pelos telespectadores. Foi a TV, seguindo
a trilha aberta pelo radio, que abriu definitivamente a porta de nossas
casas ao discurso publicitario. Por um lado, a inser¢do de intervalos
comerciais ao longo da programacao contribui para que o uso do objeto
da propaganda (Sarti toma o caso de um eletrodoméstico) se encaixe na
rotina cotidiana das pessoas, ndo demandando a atengao exclusiva que
o cinema e o teatro exigem, por exemplo. Atualmente, o merchandising
ultrapassa os limites do intervalo comercial, inserindo-se no interior
da propria programacao televisual, usando-a como suporte, buscando
confundir-se com seu conteudo.

O discurso publicitario, conforme aponta Baudrillard (2000), con-
tribuiu para a substitui¢ao de antigas ideologias politicas e morais, uma
vez que essas novas técnicas prescindem da repressdo: o consumidor
interioriza a instancia social e suas normas no proprio movimento do
consumo. E através do discurso publicitario que o Outro do capitalis-
mo interpela os sujeitos; do mesmo modo, a manutencao do poder do
Capital ¢ garantida através da intersec¢do da economia do mercado
com a economia pulsional dos sujeitos.

Buscando evidenciar esse mecanismo, este artigo enfoca um dos
discursos que ¢ mais predominante na televisao: a publicidade de auto-
promocao, enfocando mais especificamente a publicidade de autopro-
mocao da Rede Globo. O papel da televisao em relagdo a publicidade
¢ duplo, além de vender espago para outros anunciantes, as proprias
emissoras sa0 empresas que se promovem, como qualquer outra, com
a diferenca de que ela propria € a que detém e utiliza o maior espaco
de tempo para se auto propagandear (Castro, 2009).

A importancia da analise desse tipo de slogan se justifica, ndo
apenas pelos proprios enunciados, mas também pela forma de sua
enunciacdo. A TV ¢ recheada de slogans, cada peca publicitaria que
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ela veicula contém pelo menos um deles, até mesmo personagens
televisivos — principalmente os humoristicos — usam dos chamados
“borddes”. O slogan que ¢ repetido mais vezes ao longo da programa-
¢do, no entanto, & sempre o da propria emissora.

Quando a televisdo surgiu no Brasil, ela promovia um imaginario
nacional e nacionalista, acentuadamente entre os anos 60 e 70, como
parte de projetos gerados no interior do Estado, apoiados na doutrina
da seguranca nacional no seio da Ditadura Militar; atualmente, vivemos
um imaginario globalizado e globalizante (Bucci, 2003), apoiado no
poder hegemdnico de uma emissora que € a propria metafora desse
ideario: a Rede Globo.

A partir do referencial tedrico e metodoldgico da Analise do Dis-
curso pécheutiana (AD) e da Psicanélise lacaniana, sera apresentada
uma analise dos seguintes slogans institucionais de autopromocao da
Rede Globo: Globo e vocé, tudo a ver (1991-1997), Globo: um caso
de amor com o Brasil (1998), Globo: um caso de amor com vocé
(1998), A gente se vé por aqui (2001-2011) e 4 gente se liga em vocé
(2011-atual). Através da analise buscar-se-a4 evidenciar como essas
pecas publicitarias se apoiam no funcionamento subjetivo para garantir
a forca de seus efeitos de sentido. Destaca-se na andlise a importancia
do slogan A gente se vé por aqui, que, ndo a toa, foi o slogan institu-
cional da Rede Globo utilizado durante mais tempo que qualquer outro
até hoje: ficou no ar por 10 anos (de 2001 a 2011). A andlise buscara
entender e interpretar os efeitos da interpelacao ideologica condensada
no enunciado no ambito especifico das sociedades do espetaculo.

2. A inscricao da Histéria no discurso

A Analise do Discurso, ao tomar como referéncia o Materialismo
Historico, sustenta a tese de que ha uma implicagdo do modo de pro-
ducdo da vida material que ¢ determinante para as relagdes sociais, €
busca entender de que forma “o homem faz historia, mas esta também
ndo lhe ¢ transparente” (Orlandi, 1999, p. 19). O projeto tedrico de
Michel Pécheux se situa na tradigdo do pensamento critico, que toma
o0 texto como um objeto politico. Ao relacionar Linguistica, Marxismo
e Psicanalise, Pécheux concebe o discurso como um objeto tedrico
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capaz de articular grandes questdes relacionadas a lingua, a historia e
ao sujeito (Carvalho, 2011).

A analise do discurso parte da materialidade linguistica (textos/
enunciados) para chegar ao objeto discursivo; nessa dire¢do, busca
analisar o processo de producdo de evidéncias, que ¢ considerado um
efeito ideoldgico. O conceito de ideologia desvincula-se da questao
representativista (Zizek, 1996), uma vez que a ideologia ndo ¢ uma
representacao distorcida da realidade, antes, “as ideologias praticas sdo
praticas de classes (de luta de classes) na Ideologia” (Pécheux, 2009, p.
132). O efeito fundamental da ideologia € o de integrar a sociedade em
um todo constituido e coerente, a partir da naturalizacdo dos sentidos
e da interpelacao ideologica, que constroem um tecido de evidéncias
e que colocam o sujeito do discurso como “causa de si”, tendo como
resultado o apagamento (mas nao a eliminagdo) dos antagonismos ¢
das divisoes de classes (Pécheux, 2009).

Através da psicanalise lacaniana, entende-se que o sujeito se cons-
titui a partir das dimensdes imaginaria e simbolica, sendo dividido pelo
efeito do significante entre Eu e sujeito do inconsciente, este ultimo
sustentando o real, que resta irrepresentavel. Sendo assim, ha uma
heterogeneidade radical entre Eu (ego) e sujeito do inconsciente. As
marcas que permitem estabelecer a relacdo desse “¢ ele” com o “ainda
¢ ele”, experiéncia mais simples de identificagdo” (Lacan, 2011), sdo
inscritas no sujeito a partir de uma série de identificacdes, simbdlicas
e imaginarias; o sujeito do inconsciente (real), no entanto, ¢ puro
movimento; tudo o que supoe nele uma identidade o trai. O sujeito do
inconsciente € o sujeito do desejo, o real agente que conduz o Eu, e este
ultimo se constitui a partir de uma posicao de desconhecimento que
tem origem em algo que ¢ muito proprio ao ser humano, o que Freud
denomina desamparo fundamental, e o que nos coloca desde sempre
na dependéncia do outro para sobrevivéncia. E porque existe um outro
que supde, a partir do choro do bebé, além do grito, a demanda de um
sujeito, que ele se constitui alienando-se inevitavelmente a esse Outro,
e do qual € preciso se separar para advir como sujeito desejante (Elia,
2010).

Para cada sujeito a realidade aparece como uma totalidade, uni-
vocidade que se sustenta na dimensao imaginaria, cujo paradigma ¢ a
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imagem corporal. Apesar disso, ela ndo ¢ unicamente particularizada
para cada um, porque ha uma trama significante que nos relaciona. E
através do funcionamento simbolico, significante, que se estabelecem
relacdes intersubjetivas, uma vez que a relagdo entre os sujeitos nao
implica, necessariamente, a presenga das pessoas concretamente. O
sujeito esta langado e imerso no Outro, ou seja, no campo simboli-
co, de forma que ndo ¢ possivel haver uma observagao externa a ele
(Quinet, 2004).

No plano social, o Outro, aquele que “ocupa o lugar de terceiro
que nos funda” (Dufour, 2005, p. 38), se esteia numa consisténcia
imaginaria, enquanto “ficcdo sustentada pelo conjunto de falantes”
(Dufour, 2005, p. 30):

Os sujeitos falantes, simbolizaveis como eu e fu, nunca pararam de construir
terceiros, os ele eminentes [...]. Poderiamos dizer que, porque falam, os
sujeitos ndo param de construir entidades que eles elegem como principio
unificador, como Um, como grande Sujeito, isto é, sujeito a parte em torno
do qual se organizam o restante dos sujeitos (Dufour, 2005, p. 30).

Os semblantes construidos socio-historicamente para o Outro vao
sendo deslegitimados ao longo do tempo, declinios que levam a cons-
trucdo de uma nova versao, outra figura que venha a ocupar esse lugar
(Dufour, 2005). “Foi precisamente esse jogo continuo de atualizacdes
e substituicdes que permitiu a passagem progressiva do religioso ao
politico” (Dufour, 2005, p. 83). Estabelecendo uma comparagao com
as construgdes que pintam um semblante para o Outro e que nao param
de mudar ao longo da histéria, Dufour (2005) chega a apontar que “a
historia aparece como uma sequéncia de assujeitamentos a grandes fi-
guras instaladas no centro de configuragdes simbolicas” (Dufour, 2005,
p. 39), apresentando uma listagem deles: “ ... Deus nos monoteismos,
ao Rei na monarquia, ao Povo na Republica, a Raga no nazismo ¢ al-
gumas ideologias raciais, a Nacao nos nacionalismos, ao Proletariado
nos comunismos...” (Dufour, 2005, p. 39).

Acontece que “segundo a figura do Outro eleita como centro dos
sistemas politico-simbolicos, toda a vida econdmica, politica, intelec-
tual, artistica, técnica, muda.” (Dufour, 2005, p. 39). Como destaca
Pécheux (1990), ndo ha “discurso falado por seres humanos, que
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possa se destacar completamente dos trds-mundos (ou pré-mundos)
que o habitam” (p. 9), ou seja, ndo ha realidade discursiva que nao se
estruture através do Outro, tesouro dos significantes.

As sociedades tradicionais, baseadas na hegemonia de um grande
Sujeito divino, vao se transformando ao longo da modernidade, momen-
to no qual se multiplicam as figuras que ocupam esse lugar Outro. Uma
das defini¢des que Bauman (2005) nos oferece acerca da modernidade
¢ que ela pode ser entendida como a produg@o compulsiva e viciosa de
projetos de vida ideais, a partir dos quais se travaram diversas batalhas
entre diferentes e competitivos “deves”. Todavia, havia a concordancia
de que uma “boa sociedade” moderna seria construida pela existéncia
de postos de trabalho que proporcionassem uma fungdo produtiva
para todos. O sujeito moderno estava assujeitado a diferentes figuras
do grande Outro que, a despeito de competirem entre si, mantinham
uma posicao diferencial, oferecendo uma ficcao reguladora (Outro)
que impunha limites ao gozo (Dufour, 2005).

A contemporaneidade, por sua vez, caracteriza-se pela auséncia de
um semblante imaginario capaz de ocupar esse Outro lugar que exerce
a funcdo da lei simbolica. O avango da democracia, do neoliberalismo
e a diminui¢do do papel do Estado estdo entre as caracteristicas desse
novo momento, assim como o desenvolvimento do individualismo, a
publicizacdo do espago privado e a privatizagdo do dominio publico
(Dufour, 2005). Praticas sociais, valores culturais, ideias, aspiracoes e
identidades passam a ser orientadas em relagdo ao consumo ao invés de
outras dimensoes sociais como o trabalho, a cidadania, a nacionalidade
e areligido. O valor de uso das mercadorias deixa de estar relacionado,
simplesmente, com o consumo fisico das mesmas (utilidade), tornando-
-se crucial o seu uso enquanto marcadores sociais (Barbosa, 2004).

A contemporaneidade ¢ marcada por uma simbiose entre o mer-
cado e os meios de comunicagdo de massa (Jameson, 1996). E essa
simbiose que leva Debord (1997) a conceituar as sociedades de massa
como Sociedades do Espetaculo: “O espetaculo é o capital em tal
grau de acumulacdo que se torna imagem” (Debord, 1997, p. 25), “¢
o dinheiro que apenas se olha” (Debord, 1997, p. 34). No mercado
feito espetaculo, a importancia da imagem atinge uma nova dimensao.
Funcionando a partir da légica “o que aparece ¢ bom; o que ¢ bom
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aparece” (Debord, 1997, p.17), o espetaculo ndo se define simplesmente
enquanto um conjunto de imagens, mas como “uma relagao social entre
pessoas, mediada pelas imagens” (Debord, 1997, p. 14). Nele, tudo o
que era vivido diretamente tende a tornar-se uma representacao, na
qual a realidade ¢ considerada parcialmente, mas se apresenta como
uma unidade (Debord, 1997).

Quanto aos meios de comunicacao (que nos interessam aqui mais
de perto), temos que, entre a formulag¢ao do conceito de industria cul-
tural por Adorno e Horkheimer, e o conceito de Espetaculo de Debord,
houve uma incrivel expansao da televisao e do aperfeicoamento técnico
dos meios de traduzir a vida em imagens, até que se tornasse possivel
abarcar toda extensdo da vida social (Kehl, 2004). Oferecendo para o
lazer uma “sucessao automatica de operagdes reguladas” (Adorno &
Horkheimer, 2000, p. 185), a industria cultural garante que “do processo
de trabalho na fabrica e no escritério s6 se pode fugir adequando-se a
ele mesmo no 6cio” (Adorno & Horkheimer, 2000, p. 185). Tornado
espetaculo, o “movimento autobnomo do nao vivo” (Debord, 1997,
p. 13) tem a fungdo ideoldgica de garantir a conformagao e a coesao
social, através da contemplagdo inativa que ¢ um produto da propria
racionalidade da produgao.

A manutencao do poder do Capital é garantida através da intersec-
¢ao da economia do mercado com a economia pulsional dos sujeitos.
Colocando diante de cada desejo um objeto industrializado, a narrativa
da mercadoria “apresenta os objetos como garantia de nossa felicidade
e, ademais, de uma felicidade realizada no aqui e agora.” (Dufour,
2005, p. 76). O que o apelo publicitario visa promover € que o sujeito
confunda as demandas do capital com seu proprio desejo, ja que o
desejo ¢ social (Kehl, 2004).

Entretanto, o Mercado, tdo onipresente e poderoso, s6 fracassa
em um ponto: em funcionar como novo grande Sujeito. Qual a con-
sequéncia de, na contemporaneidade, vivermos o declinio da funcao
simbolica? O Outro simbdlico tem a fungao de Terceiro, 0o um a menos
que permite que o conjunto se forme, o declinio dessa funcao ternaria
cede lugar a relacdo dual, imaginaria (Dufour, 2005). “O sujeito falante
[...] n@o ¢ mais definido hetero-referencialmente, mas auto referencial-
mente.” (Dufour, 2005, p. 88). Sem a referéncia a essa anterioridade

39.2
2023



.DELTA

39.2
2023

10

Juliana Cristina da Silva, Leda Verdiani Tfouni

simbdlica (Outro), o sujeito ¢ deixado diante de si mesmo quanto a
uma questao essencial: sua propria fundagdo, tema que retorna como
irrefreavel tormento. E por essa razio que o declinio das grandes nar-
rativas soteriologicas € correlato a uma énfase na propria subjetividade
(Dufour, 2005).

O declinio da funcdo simbdlica ndo significa que o grande Outro
ndo se encarne em mais nenhum semblante. A televisdo — que esta
ligada, mesmo quando est4 desligada (Bucci, 2001) — de certa forma
tornou-se onipresente e onisciente como Deus (Kehl, 2004). Ao trans-
formar definitivamente a forma como sdo constituidas as narrativas
sobre a realidade, promovendo a transi¢do da instancia da palavra
impressa para a instancia da imagem ao vivo (Bucci, 2009), a TV,
mesmo que se apresente de forma multifacetada e seja recebida de
maneira fragmentada, ¢ totalizante. “A televisao ndo mostra lugares,
ndo traz lugares de longe para muito perto — a televisdo é um lugar em
si. (...) a TV como lugar, nada mais ¢ que o novo espago publico, ou
uma esfera publica expandida” (Bucci, 2004, p.31).

Na onipresenga das solicitacdes da publicidade emitidas por essa
nova encarnagdo do Outro representado pela midia eletronica (Kehl,
2004) a ideologia nao apenas interpela os individuos como sujeitos,
mas a TV nos interpela a todos como consumidores.

3. Globo e vocé: a diminuicao da distincia entre o sujeito e
o Outro

O slogan Globo e vocé, tudo a ver (1991-1997) estabelece um
par entre a emissora ¢ seus telespectadores, uma massa de telespec-
tadores que a emissora deseja que seja, senao todo o Brasil, mas boa
parte dele. Uma massa de telespectadores que a emissora interpela ndo
como nag¢do, mas de maneira particularizada. A expressao “ter a ver” é
derivada de outra “ter que ver”, mais antiga. Tomemos como exemplo
a frase: “Pedro tem tudo a ver com Maria”, nela os efeitos de sentidos
poderiam ser os seguintes: “Pedro tem afinidade com Maria”, “Pedro
¢ Maria tém as mesmas caracteristicas”, “Pedro ¢ Maria combinam
entre si.” etc.; ou seja, a expressdo “ter a ver’” estabelece uma relacao
de afinidade, de semelhanga entre os elementos que conecta.
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Depois disso, o pronome “vocé” aparece no slogan de 1998, Glo-
bo: Um caso de amor com vocé, associado ao outro, usado ao longo
do mesmo ano Globo: Um caso de amor com o Brasil. Esses dois
slogans, apesar do pouco tempo de uso, se comparados com 0s outros
enunciados selecionados para essa analise — Globo e vocé, tudo a ver
foi usado por 6 anos e A gente se vé por aqui por 10 anos —, tém um
importante papel de mediacao entre o anteriormente usado por 6 anos
e 0 que posteriormente foi usado por 10 anos.

Por mais que as pessoas realmente criem relacdes afetivas com
a televisdo, soa mais desejavel estabelecer um caso de amor — para
retomar nosso exemplo — entre Pedro e Maria, do que entre Maria e
seu aparelho televisor. Essa ¢ uma das razdes pela qual, ainda que seja
colocada a dimenséao coletiva da relagao “Globo e vocé” — como em
Globo: Um caso de amor com o Brasil, que aponta para o desejo da
propria emissora — ela € usada de maneira a associar-se a dimensao
mais pessoal — Globo: um caso de amor com vocé — numa demanda
que soa mais individualizada para os telespectadores.

No par estabelecido (e bem demarcado pela repeticao incessante
ao longo dos 6 anos em que foi usado) no slogan Globo e vocé, tudo a
ver, muito embora ele demarque a relacao do sujeito (vocé) com este
novo semblante do Outro representado pela midia eletronica (Globo), o
que a estratégia publicitaria visa ¢ que esse par se ofereca como sendo
o da diade imaginaria, ou seja, como se a relacao se estabelecesse entre
sujeitos concretos.

O sujeito ama o Outro, mas o faz através de um pequeno outro que
o encarna. Ao se oferecer ao telespectador como “alguém” com quem se
possa ter um caso de amor, a Globo quer passar por um desses pequenos
outros passiveis de um amor romantico e carnal. No slogan A gente se
vé por aqui essa ideia ¢ reforcada através da reunido do par anterior
“Globo e voc€” em um coletivo “nds”, materializado em “A gente”.

O slogan A4 gente se vé por aqui nos remete a expressao coloquial
“a gente se vé por ai”, geralmente usada como um cumprimento de
despedida, modificando-a: ndo se diz at, diz-se aqui.

Todos conhecem a expressdo popular: “A gente se vé por ai”. “Por ai” quer
dizer “em qualquer lugar”, isto €, qualquer outro lugar, um outro lugar que
ndo este em que nos encontramos agora. Ora, quem diz “a gente se vé por
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aqui” diz algo meio sem sentido, uma vez que “por aqui” ¢ onde estamos
agora, quer dizer “por aqui” nos ja estamos nos vendo agora. Seria um non-

A%

sense? Afinal, s6 faz sentido dizer “a gente se v&” quando nos despedimos
de alguém (Bucci, 2004, p. 240, grifos do autor).

E justamente porque ai designa outro lugar que nio aqui, que o
aqui foi usado. Trata-se de uma estratégia para diminuir a distancia
entre os sujeitos € o “aqui e agora” das imagens ininterruptas da tele-
visdo. Ou - no caso da estratégia publicitaria que estamos analisando
- entre os telespectadores e o aparato técnico audiovisual e politico tdo
poderosamente presente que ¢ a Rede Globo.

O aqui de A gente se vé por aqui visa apagar a diferenga entre estar
aqui e ai, como se “Globo e vocé” pudessem estar no mesmo plano, no
mesmo lugar. Mesmo que de fato a televisdo alcance certa onipresenca
na vida cotidiana das pessoas — e principalmente a Rede Globo no
caso do Brasil —, que ¢ o que estd sendo reforcado pelo slogan, como
bem observa Bucci. Ainda assim, “vocé e Globo” jamais poderdo estar
no mesmo plano, ja que se trata de uma relagao do sujeito ao Outro,
e ndo dos sujeitos entre si. E isso que esta sendo escamoteado nesse
slogan. Diferentemente dos seres no real, a relagdo do sujeito ao Outro
¢ sem reciprocidade, por ser totalmente dissimétrica: o sujeito € efeito
do significante, significante este que se produz numa anterioridade
simbdlica, o Outro.

Os slogans A gente se vé por aqui e A gente se liga em vocé formam
uma dupla, ja que no eixo sintagmatico eles t€ém a mesma estrutura. O
sujeito dos dois enunciados, 4 gente, ¢ homonimo da palavra agente,
que tem um significado diverso de a gente, mas que, pela homofonia,
também significa, contribuindo para os efeitos de sentido suscitados
pelos dois slogans nos quais ressoa. Agente ¢ aquele que opera a agao,
o autor ou a causa de uma agao. Sendo assim, o homoéfono agente
reforca em A gente se vé por aqui que a agdo praticada por “nos” —
“Globo e vocé”, reunidos em um coletivo a gente — é reciproca entre
o par estabelecido.

No slogan atual — 4 gente se liga em vocé —, por outro lado, o
mesmo A gente/Agente ndo significa mais o par reunido “Globo e
voce”, mas designa aquele que ¢ de fato o enunciador, o sujeito agente
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da acdo televisiva, a emissora Rede Globo, que, ao enunciar que “se
liga em voc€”, quer criar a ilusdo de que o agente ¢ vocé, quando na
realidade, sempre foi ela propria. Ao usar a mesma estrutura nos dois
slogans, a estratégia publicitaria reforca a (con)fusdo entre um e outro.

No slogan atual a Rede Globo se coloca como o Agente que esta
“em todo lugar que vocé esteja, ligado em vocé”, tal como um Outro
todo poderoso, onisciente e onipresente. No entanto, se a estratégia
publicitaria apenas der énfase a onipresenga totalizante da televisao,
que pode “estar em todo lugar que vocé esteja, ligado em vocé”, ela
pode suscitar o estabelecimento de relagdes paranoicas, persecutorias.
E ndo ¢ isso que a Rede Globo quer, ela quer que os sujeitos a amem
— como explicitado nesses dois slogans institucionais utilizados em
1998: Globo: um caso de amor com vocé e Globo: um caso de amor
com o Brasil —, como amariam qualquer outro, que, todavia, ndo ¢ um
outro qualquer.

Para amenizar os possiveis efeitos persecutorios de tal afirmagao,
a estratégia publicitaria associa, justamente para confundir-nos, os
dois slogans A gente se liga em vocé e A gente se vé por aqui. Com
este ultimo, ao longo dos 10 anos em que foi usado, buscou-se apagar
a dissimetria propria da relacao “Globo e vocé”. Dessa forma, a dupla
de slogans A gente se vé por aqui e A gente se liga em vocé consegue
a facanha de, ao mesmo tempo em que cria a ilusdo de que o agente
da acdo televisiva € vocg, telespectador, reforcar o lugar que ocupa a
Rede Globo em nossa sociedade como agente simbdlico e politico.

4. A gente se vé por aqui: a interpelacio ideologica na
sociedade do espetaculo

Zizek (1996), discorrendo acerca da ideologia, formula alguns
enunciados que podem funcionar como arqui-afirmagdes da ideologia:
“‘Olhe, vocé pode ver por si mesmo como sdo as coisas!’ ou ‘Deixe
os fatos falarem por si’” (Zizek, 1996, p. 17) que exprimem uma
naturalizagdo dos sentidos, propria do efeito ideoldgico fundamental
que produz a ilusdo de transparéncia da linguagem. Todavia, “os fatos
nunca ‘falam por si’, mas sdo sempre levados a falar por uma rede

de mecanismos discursivos” (Zizek, 1996, p.17), ou seja, qualquer
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formulagdo implica em si mesma uma interpreta¢do, uma tomada de
posicdo. O efeito ideologico cria justamente a ilusdo de que o que esta
sendo dito ¢ unica interpretacao possivel, ou a mais natural.

Assim como Zizek propde aquelas arqui-afirmagdes da ideologia
que se relacionam a ilusdo de transparéncia da linguagem, propomos
que o slogan da Rede Globo A gente se vé por aqui pode ser considerado
como uma arqui-afirmag¢ao da ideologia, mas que se refere a evidéncia
dos sujeitos, demarcando o funcionamento da interpelacdo ideoldgica
como ela se da, especificamente, numa sociedade do espetaculo, em
que somos constantemente interpelados como telespectadores/consu-
midores pela TV (ou pelo espetaculo). Ou seja, esse slogan expressa
de maneira paradigmatica, estrutural, a forma do funcionamento da
interpelacdo ideoldgica nesse tipo de sociedade.

Althusser (1970), ao formular o funcionamento da interpelagdo
ideologica, aponta para uma relagdo intrinseca entre a ideologia e o
inconsciente. Essa relacdo se justifica porque a ideologia em geral,
enquanto estrutura propriamente humana — diferentemente de forma-
coes ideoldgicas historicamente localizadas —, € a-historica, tal como
0 inconsciente:

Nossa proposicao de que a ideologia ndo tem historia pode e deve (...) ser
diretamente relacionada com a proposi¢do freudiana de que o inconsciente
é eterno, isto €, ndo tem historia. Ser eterno ndo significa transcendente a
toda histéria (temporal), mas onipresente, trans-histdrico e, portanto, imu-
tavel em sua forma em toda a extensdo da historia (Althusser, 1970, p. 125,
grifos do autor).

Pécheux (1975) busca desenvolver essa proposi¢do de Althusser,
mas admite que essa relacdo permanece como um vislumbre teorico,
ou seja, ¢ uma relagdo teorica importante, mas ainda ndo plenamente
desenvolvida. O autor denota que o carater comum dessas duas estru-
turas-funcionamento — ideologia e inconsciente — € o de dissimular sua
existéncia no proprio mecanismo de seu funcionamento, produzindo um
tecido de evidéncias nas quais se constitui o sujeito (Pécheux, 1975).

Pécheux (1975) destaca que a correlagdo entre a constituicao dos
sentidos e a constitui¢do dos sujeitos se da na propria tese central da
interpelacdo pela qual “‘o ndo-sujeito’ ¢ interpelado-constituido em
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sujeito pela Ideologia” (Pécheux, 1975, p. 141). A interpelacao “Ei,
voce ai!” parte “la de onde se pode captar que se fala do sujeito, que se
fala ao sujeito, antes de que o sujeito possa dizer: ‘Eu falo’” (Pécheux,
1975, p. 140, grifos do autor). Ou seja, de uma anterioridade simbodlica
(Outro) que iré incluir o sujeito, ja que ele ndo se funda a si mesmo.

A faganha da interpelagdo ideologica ¢ se fazer pela promessa
de suprimir a alienagdo ao Outro da linguagem que funda qualquer
sujeito. A interpelacdo ideoldgica ¢ o modo de assujeitamento dos
sujeitos ao Outro do capitalismo que tem a forma plenamente visivel
da autonomia (Pécheux, 1975). Seu efeito retroativo, calcado no fato
de que ela resulta na evidéncia dos sujeitos e dos sentidos, apaga o
processo de identificacdo-interpelagdo do qual os sujeitos emergem,
fazendo com que eles se tomem pelo que ndo sdo: individuos inteiros,
coesos, unificados (Silveira Filho, 2005).

O grande Outro ¢ um lugar de desdobramento da fala, da combi-
natoria significante que caracteriza e estrutura o inconsciente (Quinet,
2012). Entretanto, o Outro s6 pode ser apreendido pelo sujeito a par-
tir da imagem que se forma em algum ponto do espaco imaginario,
quando este assume o rosto de um interlocutor especifico. No caso
das sociedades do espetaculo, uma das formas que esse interlocutor
assume ¢ a da televisao.

Na producdo das imagens televisivas, entre a capta¢do das imagens
pela camera e a proje¢ao do produto final composto por essas imagens,
situa-se uma série de operacdes, um trabalho que recorta o material
bruto até que ele se torne o produto final. Ocupando, nesse processo de
trabalho, uma posic¢ao intermediaria entre o material bruto e o produto
final, a camera, todavia, por seu funcionamento mesmo, nao nos deixa
perceber a transformagdo efetuada. A transformacao do roteiro em
imagem dissimula sua base técnica, ou seja, o trabalho empregado no
recorte, selecdo e encadeamento das imagens (Baudry, 1983).

O mecanismo ideoldgico em agdo no espetaculo se concentra na
relagdo do sujeito com a tela da televisdo, lugar fabricado pela camera e
pelo aparato técnico e politico que a conduz. O olhar que o espectador
deposita no video ¢ subsidiario de um outro olhar, “aquele que determi-
na o angulo, a distancia e a duragao segundo os quais o motivo ¢ dado
a visao” (Machado, 2007, p. 10). Esse olhar agenciador, que anterior-
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mente ja olhou as cenas que, sem ele, simplesmente ndo existiriam para
serem oferecidas ao nosso olhar, ndo ¢ alguém no sentido de ser uma
pessoa, mas a fungdo simbolica que organiza o texto televisivo, “um
‘alguém’ que s6 pode existir na estrutura do filme como uma lacuna,
para que o espectador ocupe o seu lugar” (Machado, 2007, p. 20).

O ritual da interpelagdo ideoldgica, cuja principal fun¢do ¢ a
de produzir lagos sociais, ¢ reiteradamente atuado na/pela televisao
“Bom dia meu amigo telespectador!”. O Capital nos interpela como
consumidores, o Espetaculo nos interpela como (tele)espectadores: ao
reconhecermos que essas interpelagdes se dirigem a nos, integramo-
-nos ao sistema. No caso de sermos interpelados — nao por um amigo,
ndo pela policia ou por qualquer outro sujeito empirico, mas — pelo
espetaculo, ou, mais concretamente, pela TV, ao deixar-se estar a frente
do aparelho o sujeito ja reconheceu que a interpelacdo se dirigia a ele.
Em todo caso, o que esta em questdao na interpelacao ideologica — e,
como vimos, na ideologia de maneira mais geral — ¢ a evidéncia (ou a
“naturalidade’) com que o ritual ocorre.

O que propomos ¢ que o slogan A gente se vé por aqui da Rede
Globo foi o slogan institucional utilizado durante mais tempo (10
anos) pela emissora porque ele consegue condensar a forma especifica
como se da a interpelagdo ideologica no ambito do espetaculo. Isso
porque, para que a interpelagdo ideoldgica na forma de um “Ei vocé
ai!” funcione no espetaculo, ¢ necessario que a interpelagdao na forma
de um “A gente se vé por aqui” ja esteja funcionando. Ou seja, para que
o sujeito reconhega que a interpelacdo do apresentador do programa
de televisao — “Ei vocé ai, telespectador!” — dirigiu-se a ele, e ndo a
outro, ¢ necessario que a ilusao de que eles (a gente) estejam se vendo
(se encontrando) ja esteja funcionando.

Na forma como se da a interpelag@o ideoldgica no ambito do espe-
taculo, ndo € necessario que se responda “Bom dia para vocé também,
televisao!”. Para que o ritual de reconhecimento se efetive, basta que
o sujeito se coloque na posicao de telespectador. O que ndo ¢ muito
diferente do reconhecimento ideoldgico como explicado por Althusser,
no caso do exemplo que ele da de alguém que nos interpela na rua “FEi,
voce ai!”, basta que o sujeito se volte a quem o interpelou para que o
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“individuo se torne sujeito”, ja que reconheceu que a interpelacdo se
dirigia a ele, e ndo a outra pessoa (Althusser, 1970).

Uma vez que o Espetaculo “¢ o momento em que a mercadoria
ocupou totalmente a vida social” (Debord, 1997, p. 30, grifos do autor),
ele ¢ a consequéncia do proprio desenvolvimento do capitalismo, “a
consagragdo da plasticidade do proprio capital” (Kehl, 2004, p. 46).
O deslocamento da interpelagdo ideoldgica — “Ei vocé ai!” — que se
opera na forma do 4 gente se vé por aqui ¢ correlata a elevagao do olhar
como a principal forma de lago social nas Sociedades do Espetaculo.
O Outro do Capital, feito Espetaculo — como “o dinheiro que apenas
se olha” (Debord, 1997, p. 34, grifos do autor), convoca-nos a olha-lo/
olharmo-nos e a darmo-nos a ver para sermos olhados.

Em A gente se vé (por ai ou por aqui), “se ver” tem, pelo menos,
um triplo efeito em relagdo ao sentido da agdo posta pelo verbo. Na
expressao coloquial 4 gente se vé por ai, “se v€” significa também
“encontrar-se”. Quando utilizada como cumprimento de despedida,
usamos essa expressao com a seguinte intenc¢ao: eu me despeco de
vocé por agora, mas espero que nos encontremos novamente, em um
outro lugar, em outro momento. Mas “se v€” pode significar também
“olhar-se (a si mesmo)” ou “olharmo-nos (um ao outro) mutuamente”,
ja que a particula “se” pode funcionar tanto como pronome reflexivo
proprio (o sujeito ¢ a0 mesmo tempo o agente e o paciente da ac¢do)
como pronome reflexivo reciproco (a agao passa-se entre dois ou mais
sujeitos, a0 mesmo tempo agentes e pacientes da agao, como em “Pedro
¢ Maria se amam”).

O slogan A gente se vé por aqui contém a afirmacgdo “A gente se
v€&”, em que “se ver”, com a particula “se” funcionando como pronome
reflexivo proprio, suscita os seguintes sentidos: “a gente se conhece/
se reconhece”, ja que se apoiam no verbo “ver”. Essa afirmacao “A
gente se v€ (a si mesmo)” € propria da ilusdo fundamental que resulta
da interpelacdo ideoldgica, na qual o sujeito coloca-se a si mesmo em
sua propria transparéncia. Todavia, no mesmo enunciado ha a propria
negacao desse mesmo absurdo a partir da preposicao “por” que denota
“o lugar por onde”, “o meio ou modo pelo qual” a gente se vé, defi-
nido como aqui e ndo ld/ai. Sendo assim, ndo se diz apenas “A gente
se v&”, mas enuncia-se que “A gente se vé por meio daqui”, ou seja,
através da televisao.
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O deslocamento que se processa entre a interpelagao descrita por
Althusser na forma de um “Ei vocé ai!” e a interpelagdo ideoldgica
no ambito do espetaculo, que propomos ter a forma de um A4 gente se
vé por aqui, condensado nesse slogan pela Rede Globo, ¢ muito sutil.
Isso porque as duas formas de interpelagdo ocorrem em unissono: o
apresentador do programa de televisdo a que estamos assistindo nos
interpela “Ei vocé ai, telespectador”, mas, na verdade, ele se dirige a
camera, que capta a imagem que sera transmitida para a tela do apa-
relho de TV que estamos assistindo, que ¢ de fato o /a de onde parte a
interpelacdo, ou seja, de uma anterioridade simbolica. Esse Outro lugar
(la) de onde parte a interpelag@o, anuncia-se, entretanto, como um aqui.

O aqui do slogan-interpelacao A gente se vé por aqui é mais um
agora —‘‘vejo 0 mesmo que os outros estao vendo no momento mesmo
em que todos estdo vendo” (Fechine, 2009, p. 148) — do que um aqui,
que remete ndo somente a0 mesmo momento, mas também a um mesmo
lugar. O aqui demarcado nesse slogan € o proprio espago do espetaculo,
que “apresenta-se a0 mesmo tempo como a propria sociedade” (Debord,
1997, p. 14) e como a parte da sociedade “que concentra todo o olhar
e toda a consciéncia” (Debord, 1997, p. 14).

Toda interpelagdo ideologica tem um efeito retroativo que resulta
do escamoteamento de seu proprio ato, derivando na evidéncia dos
sujeitos, como se eles fossem “sempre-ja-sujeitos”, o que provoca o
apagamento de que o sujeito resulta de um processo de interpelagao-
-identificacdo. Sendo assim, a interpelagao ideoldgica na forma de um
A gente se vé por aqui continua tendo esse efeito — acreditamo-nos
todos “sempre gente” —, mas ha nela um escamoteamento suplementar:
essa forma (con)funde o agora (mesmo momento) com o agui (mesmo
lugar). No uso que fazemos da televisao, estamos todos o/hando para
as mesmas imagens que nos sao dadas a ver, fazemos isso a0 mesmo
tempo (agora) que tantos outros, com 0s quais sentimos estar parti-
lhando um mesmo aqui/agora.

5. Consideracoes Finais

A produgao técnica e cultural das sociedades de massa esta toda ela
pautada no ritual da interpelacao ideoldgica: desde os aplicativos ofere-
cidos através de iphones, tablets, ou qualquer outro tipo de instrumento
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técnico que nos interpela (demanda, portanto) para que nos engajemos
na “interatividade” que nos € oferecida; ou mesmo a infinidade de tec-
nologias comunicativas através das quais € possivel que “os sujeitos
se vejam — uns aos outros — por aqui”’, onde aqui se refere sempre a
tela (aparelho técnico/objeto/produto), que mais e mais se descola de
seu lugar tradicional entronizado na sala de visitas, para por-se nas
maos dos sujeitos, reforcando a ilusdo oferecida do empoderamento.
O que também significa que mais e mais pessoas deixam de olhar para
os lados, para fixarem-se nos aparelhos que carregam em suas maos.

A sobreposicao/invasdao da vida publica pela vida privada e o
aumento da intensidade das relacdes consigo — tdo patente no culto
a personalidade e a autoestima que faz o discurso televisivo em toda
sorte de programas e quadros que se dedicam a promover um empre-
endedorismo do self (Freire Filho, 2009) — ndo apagam o fato de que
o ser humano ¢ um animal gregario, ainda que a expansao industrial
dos objetos da cultura reforce o isolamento dos sujeitos vivendo nas
grandes massas urbanas. Boa parte do poder da televisdao (e de seu
modelo de producdo unidirecional) em manter sua posicdo em nossa
sociedade, mesmo frente ao surgimento da internet e uma série de
outras ferramentas virtuais que oferecem a possibilidade de interati-
vidade (que na TV ndo passa de uma promessa tao reiterada quanto
falaciosa) esta no fato de que, na simultaneidade da transmissao, ha a
possibilidade de uma co-presenga; por outro lado, esta prescinde do
encontro téte-a-téte, se da pelo olhar.

Esse tempo publico que a televisdao é capaz de instituir gera um
espaco de coabitagdo social, ao oferecer um repertério comum para
os sujeitos, sendo que “na base da produgao desses efeitos, esta o ‘ver
junto’ (assistir a mesma coisa no mesmo tempo que os outros)” (Fechi-
ne, 2009, p. 150). Esse espaco-tempo de telepresenca compartilhada
depende de estratégias que camuflem o aparato (técnico e politico) de
mediacdo entre a TV e 0 “mundo”, diminuindo — pela impressao que
visa criar no telespectador — a distancia entre o sujeito e a TV. Esse
efeito depende do apagamento do fato de que ¢ feito um recorte, criando
a ilusdo de um contato direto entre os sujeitos € o “mundo” como ¢
recortado pela TV (Fechine, 2009).

A televisdo representa o telespectador a todo o momento, alarde-
ando a importancia de seu publico telespectador, sondando-o através
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das pesquisas publicitarias e de audiéncia. A participacdo efetiva do
publico, entretanto, continua a ser uma auséncia estrutural sempre tam-
ponada por uma presenga encenada e editada. “Deixe sua opinido na
nossa pagina na internet, responda a nossa enquete”. Essa “democracia
televisiva” ajuda a esvaziar, ou mesmo silenciar espagos concretos de
participagdo politica. Todo esfor¢o publicitario em afirmar a intera-
tividade — ou seja, uma relacao estabelecida numa via de mao dupla
entre telespectador e emissora — serve para mascarar a sua verdadeira
impossibilidade: “Os meios de comunicacao oferecem programas
gratuitos em cujo contetido e composi¢ao o consumidor ndo tem ab-
solutamente nenhuma escolha, mas cuja selegao ¢ depois rebatizada
de ‘livre escolha’ (Jameson, 1996, p. 282).

A relagdo intrinseca entre os meios de comunicagdo de massa
e o mercado costura-se nessa simulagdo da liberdade de escolha. O
conceito de livre mercado, pelo qual a economia seria gerida por
uma “mao invisivel” se contrapde as proprias praticas economicas
nas quais o dominio dos oligopodlios e das multinacionais conjugam
poder econdmico ao poder politico, que muito se afastam da chamada
livre concorréncia (Jameson, 1996). A liberdade de escolha se traduz
numa obrigatoriedade de consumo, na qual todas as opgdes ja estdo
pré-determinadas.
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