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Resumo

Atualmente, o ensino do idioma inglés tem ocupado um lugar privilegiado,
nao sé no Aambito da educagao regular, mas principalmente em cursos especializados
no ensino de linguas, uma vez que, no cendrio mercadolégico, a lingua inglesa ¢ in-
fluente, devido as demandas de um mundo globalizado. Nesse sentido, o aprendizado
do inglés nao ¢ visto como um processo de desestabilizagio subjetiva, que tira o sujeito
de seu universo logicamente estabilizado pela lingua materna, mas é apenas, estrategi-
camente, diferenciar-se na busca por posi¢oes de lideranga no mercado. Nesta légica
individualista e concorrencial, a produgao discursiva publicitdria acaba construindo
o imagindrio de que nao ha espaco destacado sem o dominio pleno da comunicativi-
dade no idioma inglés. Neste viés, sob a 6tica da Analise do Discurso francesa dialo-
gando com a contextualizacio socioldgica do periodo atual do capitalismo, este artigo
faz um esbogo desta conjuntura e analisa alguns slogans publicitarios de um curso de

idiomas a fim de apresentar como a lingua ¢ vista como um produto a ser consumido.

Palavras-chave: Lingua Inglesa. Sujeito. Capitalismo.

Abstract

Nowadays, English teaching has occupied a privileged space not only in
regular schools, but in specialized language courses as well. In the market scenario, the
English language is influential due to demands of a globalized world. Thus, learning
English is not understood as a subjective destabilization process, one that takes the
subject out of his/her stabilized world by the mother language, but learning English

is strategically just a search for a leading position in the market. Inside this selfish
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thinking and competitive approach, the advertising production ends up constructing
the imaginary that there is no outstanding position without an absolute competence
in English speaking. Therefore, from the perspective of French Discourse Analysis in
a dialogue with sociological context of the current period of capitalism, this paper
tries to outline this development and analyzes some slogans of a given language

course in order to show how the language is seen as a product to be consumed.
Keywords: English Language. Subject. Capitalism.

Consomem-se linguas como se fossem mercadorias, objetos que nos tornam consu-
miveis num mercado de trabalho seletivo e exigente(CORACINI, 2007, p. 10).

1. Palavras Iniciais

Tratar alingua como mero instrumento de comunicagio jé é, por si s6, elidir
o caréater singular que ela exerce na constitui¢ao subjetiva. Nao hd como pensar a lin-
gua sem lidar com o sujeito, e ndo hd como mobilizar a categoria do sujeito sem refle-
tir sobre alingua. Ambos estao imbricados, pois ¢ pelalingua que se tem acesso a cons-
tituicao dos sentidos, e por que nao dizer dos sentidos no ato da (nao)-comunicagio?

Nao ¢ possivel que se possa ter a ilusao de que em todo o ato de comunicagao
hd um perfeito entendimento entre “emissor” e “receptor” (para usar as palavras de
Jakobson, 2005). Mesmo que seja em lingua materna, mesmo que seja numa mesma
comunidade linguistica, a lingua ¢ suscetivel a deslizes, a falhas, a desentendimentos.
O que se poderia dizer entao dos desentendimentos em lingua estrangeira? Em prin-
cipio, eles seriam muito mais comuns, uma vez que, neste processo de aprendizagem,
ha uma experimenta¢io do novo. Desde novas formas de dizer — tanto no que diz
respeito a estruturas linguisticas, quanto a novos fonemas — as palavras desconhecidas
que passam a fazer parte do vivido. Tudo isso comega a entrar em cena. Nesse sentido,
nao se pode supor “falar” como apenas comunicar-se, pois “falar ¢ sempre um processo
cuja complexidade estrutural supera o mero exercicio de habilidades visando a ‘comu-
nica¢io’ de mensagens ou a resolucio de ‘problemas’ operacionais” (SERRANI-IN-
FANTE, 1997, p. 65). Assim, supor a lingua como instrumento de comunicagao pode
ser o primeiro passo para toma-la como objeto mercadolégico, um objeto de venda.

Hoje em dia, no contexto educacional brasileiro, o ensino de linguas estran-

geiras tem se pautado por uma visio mercadoldgica e comunicacional, e ndo como
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uma outra possibilidade de constituicao do aprendiz enquanto sujeito. De acordo
com Revuz (1998, p. 217), “toda tentativa de aprender uma outra lingua vem pertur-
bar, questionar, modificar aquilo que estd inscrito em nds com as palavras da primeira
lingua”. Portanto, este questionamento que a lingua estrangeira impoe, todo esse em-
bate que ela causa, todo esse confronto que desestabiliza 0 mundo jé organizado pela
h’ngua materna faz parte da constituicao do sujeito. Caracteristicas essas que, num
mundo do “salve-se quem puder”, sequer sao consideradas, pois a lingua estrangeira
passa a ser mais uma mercadoria a ser consumida, dando a possibilidade de lucros para
quem a vende.

Nesta perspectiva, no prisma dos pressupostos tedricos da Andlise do Dis-
curso francesa e num didlogo com a contextualizagio socioldgica deste periodo parti-
cular do capitalismo, faremos um esbogo desta conjuntura e tomaremos como base
slogans publicitirios de um curso especializado no ensino de linguas (veiculados na
midia virtual) para mostrar como a lingua inglesa se sobrepoe as demais linguas es-
trangeiras. Além disso, pretendemos mostrar como este idioma passa a ser visto como
um instrumento (ferramenta) para a ascensio profissional, sendo assim mais um arte-

fato de venda.

2. A sociedade capitalista da globalizacao neoliberal: o “Salve-se quem

puder” poder salvar quem?

A realidade tem se apresentado de forma contraditéria e, em certo sentido,
paradoxal. Convivemos com a produgao de riquezas e o desenvolvimento tecnolégico

ao lado de um ndimero fantastico de excluidos de toda a ordem. Segundo Antunes

(2005, p. 68-9),

a sociedade do consumo destrutivo e supérfluo, a0 mesmo tempo em que
cria necessidades multiplas de consumo fetichizado, de fato impossibilita
que amplos contingentes de trabalhadores, os verdadeiros produtores da
riqueza social, dela participem sequer como apéndice, nem mesmo como
membros das sobras do consumo. Como disse limpidamente um parti-
cipante do Movimento dos Sem Teto do Rio de Janciro: “se somos nos
quem construimos os shoppings, por que niao podemos sequer visitd-los?”.

Esta realidade tem seu ponto de partida mais explicito pela denominada Re-

volucio Cientifica Tecnoldgica, definida por alguns autores (ANTUNES, 2005;
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! Para lanni

(2004, p. 313),

“o neoliberalismo
compreende a
liberagdo crescente
e generalizada

das atividades
econdmicas,
compreendendo

a produgio, dis-
tribuigdo, troca e
consumo. Funda-se
no reconhecimento
da primazia das
liberdades relativas
as atividades
econdmicas como
pré-requisito e
fundamento da or-
ganizacio e funcio-
namento das mais
diversas formas

de sociabilidade;
compreendendo
nao s as empresas,
corporagoes e
conglomerados,
mas também as
mais diferentes ins-
tituigoes sociais”.

FRIGOTTO, 2003; VIZENTINI, 1999) como a Terceira Revolucao Industrial, que
¢ marcada pelo uso de tecnologia informatizada e da robética, desenvolvendo-se com
maior nitidez no inicio da década de 1980.

A reestruturagao produtiva do trabalho coloca em xeque a organizagio
do modelo taylorista-fordista que disciplinou as relagdes de trabalho desde o ini-
cio do século XX. Com base em um novo paradigma de producio, que tem seu
protdtipo na fabrica japonesa Toyota (toyotismo), o mundo do trabalho come-
ca a conviver com a flexibilizagao, a parcializagao, a polivaléncia e a terceiriza-
¢ao como fatores constituintes de um novo momento (ANTUNES, 2003, 2002).
Essa nova realidade do mundo do trabalho estd intimamente associada com o
processo de questionamento das bases do modelo de bem-estar social que or-
denou as relagdes Capital/Trabalho, principalmente, no pds-Segunda Guerra.

O mundo do trabalho conheceu, a partir do final da década de 1980,
um movimento de reestruturacao de sua dinimica operacional, jo que o mode-
lo taylorista-fordista passava a ser questionado em sua eficicia para manter o lu-
cro (uma das caracteristicas essenciais do capitalismo). Assim, este momento
histérico aconteceria marcado pela transicao do fordismo para a acumulacio fle-
xivel, ensejando mudancas profundas na organizacio do capital e do trabalho.

No campo politico e da gestio da esfera publica (Estado), ganha forca
a ideologia neoliberal’, ratificando as premissas do livre mercado ¢ da preponde-
rancia do privado em relagao ao publico, ou seja, do individuo racionalmente ar-
ticulado em detrimento do coletivo. Com a queda simb¢lica do Murro de Berlim
(1989), a Guerra Fria encontra seu desfecho e abre-se (renova-se) a crenca no ca-
pitalismo como sistema hegemonico e verdade absoluta: fora dele, nao ha salvagao.

Nesta etapa particular do capitalismo, a estratégia neoliberal de gestao eco-
ndmica se espraia a todos os campos da vida, prevalecendo o idedrio da competicao e
da maximizagao dos lucros, atacando a intervencao estatal na regulagao da economia
e das relagoes de trabalho.

Como ficam as pessoas diante disso? Os efeitos do neoliberalismo se expres-
sam de diferentes formas a partir do contexto social produzido pelas transformacoes
do mundo do trabalho e pelas praticas da teoria neoliberal, de diminui¢ao das prerro-
gativas do Estado, e da Terceira Via, que busca a reforma do Estado redirecionando-o

a atividades especificas, agravou o contingente de excluidos no mundo inteiro. De

acordo com Mészdros (2005, p. 73),

100_ competéncia



Vivemos numa ordem social na qual mesmo os requisitos minimos para a
satisfagio humana sao insensivelmente negados a esmagadora maioria da hu-
manidade, enquanto os indices de desperdicio assumiram proporg¢des escan-
dalosas, em conformidade com a mudanca da reivindicada destruigio produ-
tiva, do capitalismo no passado, para a realidade, hoje predominante, da
produgio destrutiva.

O quadro societario atual pode ser entendido pela visualizagao dessa enor-
me contradi¢ao entre a produgio de riquezas e tecnologia e a sua precaria distribui-
¢ao que fomenta o abismo social contemporineo. Os dados a seguir sao ilustrativos

da continuidade ¢ até do aumento dos problemas sociais causados pelo capitalismo:

segundo as Nagoes Unidas, no seu Relatdrio sobre o Desenvolvimento Huma-
70, 0 1% mais rico do mundo aufere tanta renda quanto os 57% mais pobres.
A proporgio, no que se refere aos rendimentos, entre os 20% mais ricos ¢ os
20% mais pobres no mundo aumentou de 30 para 1 em 1960, para 60 para
1 em 1990 e para 74 para 1 em 1999, e estima-se que atinja os 100 para 1 em
2015. Em 1999-2000, 2,8 bilhoes de pessoas viviam com menos de dois d6-
lares por dia, 840 milhoes estavam subnutridos, 2,4 bilhoes nao tinham aces-
so a nenhuma forma apropriada de servi¢o de saneamento, ¢ uma em cada
seis criancas em idade de freqiientar a escola primdria nao estava na escola.
Estima-se que cerca de 50% da forca de trabalho nao-agricola esteja desem-

pregada ou subempregada (MINQ LI apud MESZAROS, 2005, p. 73-4).

Esta realidade esbogada na pesquisa da ONU nao ¢ algo natural, obra do
destino ou castigo de Deus. Isso ¢ fruto de uma conjuntura histérica de opgoes politi-
cas e de decisoes que representam interesses de segmentos da sociedade em detrimen-
to de outros. Talvez seja por isso que Freire (1996, p. 128) defende que “o sistema
capitalista alcanga no neoliberalismo globalizante o0 maximo de eficicia de sua malva-
deza intrinseca”.

Dessa forma, algumas questdes se prestam para a andlise critica e podem ser
levantadas:

a) de que forma o contexto atual, nos campos da economia e da politica, tem
afetado o processo de subjetivacao das pessoas, ou seja, qual o impacto ao nivel da com-
preensao e da acao dos sujeitos das redefini¢oes entre os Ambitos publicos e privados?

b) quais as estratégias mididticas que os discursos hegemonicos utilizam-se
na propagacao do racionalismo neoliberal?

c) por quais canais tem-se materializado a ideologia da globalizacao neolibe-

ral?
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Pontualmente, este trabalho analisa um dos mais incisivos discursos que ex-
pressa esse cendrio descrito brevemente. A competitividade e o discurso da qualifica-
¢ao permeiam o mercado de trabalho e colocam diante das pessoas demandas para seu
acesso e/ou permanéncia nele.

O dominio da lingua inglesa ¢ um dos aspectos mais destacados pelo dis-
curso ideoldgico do capitalismo atual, fazendo com que o avango cognitivo em
busca da compreensao de um outro idioma diferente do materno seja muito mais
uma ferramenta pragmdtica (dentro de uma ldgica racional de resultados) do que

uma busca curiosa pelo conhecimento enquanto expressao da libertagio humana.

3. A pritica do convencimento: o discurso publicitirio e seu mundo

ideal(izado)

Para melhor compreendermos o processo atual, no qual slogans publicitarios
de escolas de idiomas aparecem sob uma 6tica neoliberal, mostrando um mundo ale-
gorico, vale voltar o olhar ao processo de constituicao de alguns mitos sobre o ensino
de linguas estrangeiras, em especial a lingua inglesa.

No que diz respeito a histéria do ensino de linguas estrangeiras no Brasil,
Chagas (1967) afirma que foi em 1837, no colégio Dom Pedro II, que aqui tivemos

oficializada esta disciplina na grade curricular escolar. Segundo ele,

As linguas modernas ocuparam entio, ¢ pela primeira vez, uma posi¢ao ané-
loga a dos idiomas cléssicos, se bem que ainda fosse muito clara a preferéncia
que se votava ao latim. Entre aquelas figuravam o francés, o inglés e o alemao
de estudo obrigatério, assim como o italiano, facultativo; e entre os ultimos
apareciam o latim ¢ o grego, ambos obrigatérios (CHAGAS, 1967, p. 105).

Assim, cabe dizer que no Brasil o ensino de linguas estrangeiras ocupou
um lugar privilegiado nas escolas de ensino regular desde o inicio do século XIX,
principalmente com o ensino da lingua francesa, uma vez que havia uma forte in-
fluéncia da Fran¢a em nossa cultura e ciéncia. Entretanto, de acordo com Paiva
(2003), ap6s a Segunda Grande Guerra, o Brasil passou a ser cultural e socialmente
dependente dos Estados Unidos da América. Assim, a necessidade e o desejo pela
lingua inglesa se sobrepds a lingua francesa. Mesmo com o interesse em aprender
a lingua inglesa, a Lei de Diretrizes e Bases da Educagao Nacional de 1961 retira-

va a obrigatoriedade do ensino de linguas estrangeiras no que hoje seria o Ensino
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Bésico (PAIVA, 2003). Deste modo, crescem os cursos privados de ensino de lin-
guas, principalmente os de lingua inglesa, fortalecendo o imaginirio de que nao ¢
possivel aprender lingua estrangeira na escola regular, principalmente a publica.

Por esse curto espago de tempo, no se pode dizer que a histéria sempre faz
progredir, mas ela regride também, nem sempre o que hd ¢ um progresso histérico.
Como exemplo, até¢ 1961 mais de uma lingua estrangeira era obrigatdria no curricu-
lo da Educagao Basica, depois este componente curricular passa a ser opcional. Mais
tarde, em meados da década de 1990, ocorre a implementagao da Lei 9394/96, a Lei
de Diretrizes e Bases da Educagao Nacional, que torna o ensino de pelo menos uma

lingua estrangeira obrigatério. Em seu artigo 26, inciso quinto, a lei diz o seguinte:

na parte diversificada do curriculo serd incluido, obrigatoriamen-
te, a partir da quinta série, o ensino de pelo menos uma lingua es-
trangeira moderna, cuja escolha ficard a cargo da comunidade esco-
lar, dentro das possibilidades da instituicao (BRASIL, 1996, p. 10).

Feita esta referéncia, nao ¢ de se espantar que a lingua estrangeira implantada
no curriculo da maioria das escolas publicas foi a lingua inglesa, pois esta circula no
imagindrio de alguns professores ¢ alunos como uma lingua que da prestigio ¢ abre
portas no mercado de trabalho (AIUB, 2009). Além disso, para corroborar com este
imagindrio de lingua, Oliveira (2007, p. 76) afirma que “um dos discursos que justifi-
cam o ensino da lingua inglesa ¢ que ele ¢ fundamental para o sucesso profissional e
académico. Os professores falam, os alunos repetem e os pais falam, também”.

Nessa perspectiva, ¢ relevante ressaltar que, juntamente com esse imagindrio
de que a lingua inglesa “serve” para o mercado de trabalho, ou seja, ela funciona mera-
mente como um instrumento a ser adquirido, como se fosse um bem de consumo, ha
outro: o imaginario de que na escola regular nao se aprende essa lingua. Ai cabe pensar
no que se quer dizer com aprender. Serd que se estd mencionando o fato de as condi-
coes na escola regular para falar alingua estrangeira, neste caso a inglesa, nao sao favo-
raveis? Muitas vezes essa pergunta pode ser respondida de forma afirmativa, pois
aprender uma lingua estrangeira implica, neste imagindrio, saber apenas falar nesta
lingua. Entretanto, pelo ponto de vista aqui adotado, nao ¢ possivel pensar em apren-
dizado apenas quando se “fala” em lingua estrangeira, pois muitas vezes, falar (e tam-
bém escrever) se resume a repetir frases prontas, ou estruturas a serem preenchidas
com um léxico previamente memorizado. Entre outras coisas, aprender uma lingua

estrangeira significa dar lugar para a desconstru¢ao daquele mundo logicamente esta-
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% Vale dizer que
estes conceitos
vio de encontro
as concepgoes
que subjazem o
discurso publi-
citdrio de cursos
especializados no
ensino de linguas.

3 Refere-se

a concepgao
estruturalista de
lingua (cf. Saussure
em o Curso de
Linguistica Geral).

bilizado pela lingua materna, em outras palavras, trata-se de um desassossego do sujei-
to. Para corroborar, Bohn (2009, p. 176) afirma que “a lingua estrangeira muda a re-
lagao do aprendiz com a sua lingua materna, hd a entrada do ‘outro’ nessa relagao. Até
certo modo, aprender uma lingua estrangeira ¢ fazer uma regressao, voltar ao estado
do infans”.

Assim, voltando a pensar a composicio de fatores positivos para os cursos
de lingua, hd um contexto muito favoravel ao ensino da lingua inglesa nestes cursos
especializados e, juntamente com o crescimento da procura pela lingua inglesa, ha a
produgio publicitéria, que, na forma de slogans, pode ser entendida como um género
discursivo. Nesta perspectiva, cabe dizer que nao partilhamos da concep¢ao de género
discursivo cuja caracterizagao primordial se d4 pelas suas marcas linguisticas formais,
ou seja, pela estrutura linguistica. Aqui, tomamos o género do discurso pela forma
com que as palavras circulam, ou seja, a maneira pela qual as palavras se inscrevem
nos modos de produgao, nas relagdes de producao. Neste viés, ¢ relevante dizer que
“os enunciados e o tipo a que pertencem, ou seja, oS géneros do discurso sio correias
de transmissao que levam da histéria da sociedade a histéria da lingua” (BAKHTIN,
1992, p. 285). Nesse sentido, pensando o género do discurso fora de estruturas da
lingua, iremos focar conceitos caros a teoria da Andlise do Discurso francesa (do-
ravante, AD), uma vez que por esta teoria podemos mobilizar um sujeito cindido,
interpelado ideologicamente ¢ uma concepgao de lingua sujeita a falhas e rupturas®.

Dizer que um trabalho se filiaa AD é dizer que ele nao estd apenas preocupado
como produto (texto), e sim com o processo (discurso), mas que usa esse produto como
uma materialidade analitica. E dizer que o trabalho nio se faz estritamente na lingua
sistémica’, mas que, através dela, envolve também o sujeito e a historicidade. Entende-
se, portanto, que o sujeito se faz na e pela linguagem, e esta, por sua vez, sé faz sentido
“porque se inscreve na histéria” (ORLANDI, 2005, p. 25). Em outras palavras, “a lin-
guagem é condi¢ao sine qua nondaconstituiciodosujeito” (CHNAIDERMAN, 1998,
p- 55). Linguagem essa que também estd sujeita a falhas, ao furo, a opacidade, ao equi-
voco, pois quem lhe atribui o(s) sentido(s) ¢ o sujeito, ou seja, este estd atrelado aquela.

Além disso, o sujeito, nesta perspectiva tedrica, ¢ ideoldgico, e nao idealista,
pois nao ¢ visto “como origem, esséncia e causa, responsdvel em sua interioridade por
todas as determinagdes do ‘objeto’ exterior” (ALTHUSSER, 1978, p. 68). Pécheux e
Fuchs (1997) afirmam que o sujeito estd inscrito no funcionamento da instincia ideo-

l6gica, convencionalmente chamada de interpelagao. Nas palavras dos autores (1997,
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p. 165-6), interpelagio ¢ “o assujeitamento do sujeito como sujeito ideoldgico, de tal
modo que cada um seja conduzido, sem se dar conta, e tendo a impressao de estar exer-
cendo sua livre vontade”. A partir disso, portanto, pode-se dizer que o sujeito ¢ des-
centrado, ¢ assujeitado, ¢ interpelado ideologicamente, enfim, ¢ cindido, dividido. De
acordo com Indursky (2000, p. 70), o sujeito nao é o dono do seu dizer, mas “atua sob
o efeito de duas ilusoes: pensa ser a fonte do seu dizer e ser responsével pelo que diz”.

Ainda no 4mbito do sujeito, cabe trazermos a baila as formagoes imagina-
rias, pois, através delas se fundam as estratégias do discurso. Assim, a imagem que
cada sujeito atribui para si e para o outro, ou melhor, a imagem que o sujeito tem
de seu lugar, do lugar do outro, a imagem que o sujeito faz da imagem que o outro
lhe tem, e assim, sucessivamente, ¢ um processo que ocorre no Ambito dessas forma-
¢oes (as imagindrias). Além, ainda, da imagem que ambos (o sujeito e seu interlo-
cutor) fazem do referente, o “objeto imagindrio”. Dentro da formagio imagindria,
onde ¢ possivel esse jogo de imagens, ocorre uma “antecipagao das representagoes do
receptor, sobre a qual se funda a estratégia do discurso” (PECHEUX, 1997, p. 84).

Essa antecipagio, vale lembrar, incide sobre a “capacidade que todo locutor
tem de colocar-se na posi¢ao de seu interlocutor experimentando essa posi¢ao e ante-
cipando-lhe aresposta” (ORLANDI, 2006, p. 16), ou seja, projetando a posi¢ao social
no discurso. Assim, as formagoes imagindrias sao sempre originadas de processos dis-
cursivos anteriores, ou seja, sao atravessadas por todo um “ja-dito” e um “ji-ouvido”.

Ainda sobre a antecipagao, ¢ neste espago imaginario onde hd maior possibili-
dadedeargumentacao, pois¢ prevendo todos os elementos de umasituagio enunciativa
que o sujeito tenta, por exemplo, a persuasio (ORLANDI, 2006; PECHEUX, 1997).
No caso do discurso publicitério, hd sujeitos (ndo-empiricos) que ocupam uma posi¢ao
no discurso. O sujeito-publicitdrio, ao emitir determinado discurso ao publico-alvo,
tentaantecipar aimagem que eles fazem do referente, do objeto imagindrio, para tentar
melhor argumentar, persuadir o cliente de que tais e tais coisas sdo necessarias, de que
asua compra ¢ uma “exigéncia” na conjuntura atual. Dessa forma, ¢ possivel dizer que
alingua(gem) ¢ perpassada pelo imagindrio, representado pela formagao imagindria e
também pela ideologia, a partir das formacoes ideoldgicas. Portanto, ¢ importante di-

zer que a ideologia trabalha no discurso, pois, de acordo com Pécheux (1988, p. 160),

O sentido de uma palavra, de uma expressao, de uma proposi¢ao, etc.,
ndo existe em si mesmo (isto ¢, em sua relagio transparente com a litera-
lidade do significante), mas, ao contrério, ¢ determinado pelas posi¢oes
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 Neste ponto, vale
lembrar que hd
outras pesquisas
que analisam
slogans publici-
tdrios de cursos
especializados no
ensino de lingua
inglesa. Para mais
informacoes, ver

Henge (2006).

ideoldgicas que estio em jogo no processo socio-histérico no qual as pa-
lavras, expressdes e proposicoes sio produzidas (isto ¢, reproduzidas).

A partir do exposto, ¢ possivel dizer, entdo, que uma palavra (ou expressao,
ou proposicio, etc.) muda de sentido de acordo com a posi¢ao na qual o sujeito enun-
ciador se coloca ao emprega-la, sendo assim, dizer que hd um sentido literal é ocultar
a ideologia que marca o sujeito.

Deste modo, cabe questionar de que forma o discurso publicitério dos cursos
mercadoldgicos de ensino da lingua inglesa procura interpelar seu publico-alvo, ou
seja, seus futuros alunos? Ha, sabemos, diversas formas de venda da mercadoria lin-
gua inglesa que sao utilizadas pelas agéncias de publicidade*. E necessério, dentro de
cendrios competitivos, apostar em diferenciais, em quesitos que singularizem a mer-
cadoria colocada a venda, pois, no mundo da competi¢ao exacerbada, nao bastaria,
por exemplo, saber o idioma inglés. E necessrio sabé-lo colocando-se A frente dos
demais. E, portanto, sob um viés mercadolégico, individualista e concorrencial que

circula a maior parte dos slogans publicitérios, como podemos verificar logo abaixo:
Curso W — Inglés com lideranga.

A ideia que subjaz este slogan ratifica a “disputa” intrinseca ao capitalis-
mo como base material e simbdlica da sociedade atual, buscando estabelecer uma
relagao hierdrquica decisiva entre os individuos que sabem inglés daqueles que 7do
sabem. Tanto o curso quanto os seus estudantes sao/serdo lideres. E liderar pres-

-~ / . —~ <« . / »
supde ter alguém subalterno. Aqui, nio escapa a “malvadeza intrinseca”, outrora
referida por Freire, pois, para que um possa ganhar, é preciso que outros percam.

Este mesmo curso (que estamos chamando de W) ¢é o responsével por um

outro slogan:
Curso W— Vocé ﬁzz vocé vence.
Neste caso, a légica do vencedor estabelece, por consequéncia, perdedores
que, no caso, se identificariam com as pessoas que nao dominam o idioma inglés. H4

uma relacio direta entre a ferramenta lingua inglesa e postos no mercado de trabalho

com retorno financeiro garantido, pois nao ha espaco para a derrota. E ¢ definitivo.
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Quem faz o curso W vence, e para que alguém venga, ¢ preciso que alguém perca. Mais
uma vez aqui a légica concorrencial que estd nas bases do sistema neoliberal se faz
presente ¢ de forma bem expressiva. Nesse sentido, trazemos Tfouni (2003, p. 94),
pois, segundo ele, “dentro do capitalismo, uma propaganda serve como discurso para
reproduzir a base econdmica, ou seja, serve para vender, fazer comércio e, com isso,
refor¢a ¢ reproduz a produ¢io de mercadorias, sua distribui¢io e a acumulagao de
mais-valia”.

Neste sentido, o discurso publicitdrio ¢ responsavel pela sedugao. Ele ¢é re-
presentativo de um imagindrio de que com o “dominio pleno” da lingua inglesa ¢
possivel ingressar no mercado de trabalho e, ainda por cima, liderar, vencer, ter su-
bordinados. Neste viés, o aluno passa a ser visto como um cliente ¢ o discurso pu-
blicitario, objetivando, nao o ensino da lingua inglesa, mas a venda de um curso

nesta lingua, procura atrair esse cliente em potencial. Para Coracini (2007, p. 245),

O cliente-aluno se vé capturado na armadilha sedutora das vantagens ¢ do
lucro, ou melhor, dos valores materiais e dos resultados que poderao ser ob-
tidos bem como no engodo de um ensino que se diz perfeito de uma lin-
gua que s6 promete felicidade, pois — conforme fazem crer os anuncios e
a midia em geral — o levard ao sucesso ¢ a tao almejada melhoria de vida.

Dessa forma, para os objetivos expostos pelos slogans, formar lideres s6 ¢ pos-
sivel com professores que, estando neste elo entre cliente-aluno e curso de linguas,
assujeitam-se (consciente ou inconscientemente) a métodos que pregam eficicia e flu-
éncia total. Como poderemos perceber a seguir, a publicidade trata estes professores

como agentes de um processo cujo resultado ¢ o triunfo, a gléria, a sabedoria plena.
Curso W— Em uma escola de campeies, sé podiamos contar com professores vencedores.

Aqui a imagem da superioridade ¢ fortalecida pelo mito do falante nativo. O
professor que ¢ vencedor tem pleno conhecimento da lingua inglesa, fluéncia total e
jamais lhe escapa o desentendimento nesta lingua estrangeira, pois, o professor ¢ um
“mdgico” que garantird “fluéncia desde o primeiro dia” >, porque tempo ¢ dinheiro e
dinheiro (lucro) ¢ o fundamento do sistema. Neste viés, ¢ possivel dizer que os slogans
s20 os chamarizes, mas eles nao surgem de uma inspira¢ao ou de um dom divino do
individuo que produz a publicidade. O discurso publicitirio advém de um contexto

social propicio para estes dizeres entrarem com forga na camada da sociedade, pois
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as pegas publicitdrias se nutrem dos discursos que perpassam o imaginario so-
cial, e aqui incluimos os professores que atuam ou nao nas escolas de lingua,
a0 mesmo tempo em que nutrem o imagindrio de professores e alunos, a quem
se dirigem [...], constituindo amostras importantes da constitui¢ao hetero-
génea e conflitante dos discursos ¢ do sujeito (CORACINI, 2007, p. 229).

Nesta perspectiva, podemos dizer que sujeito e sentido se constituem mu-
tuamente, uma vez que se dao pela linguagem. Vale dizer que nao se trata apenas do
sentido de um determinado slogan, mas principalmente aqueles sentidos que emer-
gem pelo processo de aprendizagem de uma segunda lingua. Assim, nao se pode le-
var em consideragiao que cursos especializados no ensino de linguas visem apenas
o lucro, percebendo a lingua como ferramenta para ascensio no mercado de traba-

lho, distante, neste caso, de pensé-la como constitutiva do aluno enquanto sujeito.
4. Breves consideragées finais

A guisa da conclusao, cabe dizer que alingua, tendo como caracteristica a he-
terogeneidade, constituindo sujeitos cindidos, dispersos, nao pode ser tratada como
instrumento de comunicago, pois isto d4 margens para que ela se torne um artefato a
ser comercializado, com prego, data, local ¢ horario. Neste sentido, a0 tomarmos a lin-
guainglesa (ou maisamplamente, as linguas estrangeiras) como simples meio de comu-
nicag¢ao e ainda perpassada pelo mito de que com ela hd a garantia de um bom lugar no
mercadode trabalho, nao mobilizaremos o fato de que aprenderumalinguaoutraé sem-

pre um “movimentar-se”, ¢ sempre um perguntar-se (por que eu digo assim?). Assim,

Defender o ensino da lingua estrangeira baseando-se em argumen-
tos tdo simplistas ¢ minimizar a dimensio educacional da apren-
dizagem de linguas estrangeiras, segundo a qual aprender uma ou-
tra lingua contribui para que nos reconhecamos enquanto sujeitos
pertencentes a uma cultura e reconhegamos nossa lingua materna, contra-

pondo-a 4 lingua ¢ cultura estrangeiras (CARMAGNANI, 2001, p. 120).

Sobre outro aspecto deste trabalho, ¢ relevante afirmar que as breves andlises
aqui apresentadas serviram como exemplos, pois elas nao se esgotam. Serviram para
mostrar como o discurso publicitario fetichiza a lingua inglesa, fazendo uma alegoria
aum mundo que, com a lingua inglesa, nao ¢ passivel de desentendidos, de falhas, nao

ha derrotas. O que ha é a assun¢ao de uma posi¢ao de lideranca frente aos demais que
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nao sao capazes de falar a lingua inglesa. Para finalizar, ¢ relevante dizer que o discurso
publicitirio do curso de linguas aqui examinado trabalha com uma deformacgio da
lingua inglesa e a coloca num lugar de privilégio sobre as demais, sejam elas estrangei-

ras ou a materna.

Referéncias

AIUB, G. E O imagindrio sobre a importincia da lingua inglesa na escola publica.
Dominios de Lingu@gem. Ano 3, n. 1, p. 135-63, 1° semestre, 2009. Disponivel em:
<http://www.dominiosdelinguagem.org.br/pdf/dl5/D15%20-6.pdf>. Acesso em:
27 dez.2009.

ALTHUSSER, L. Aparelhos ideoldgicos de Estado: processo sem Sujeito nem fim
(s). Posigdes 1. Rio de Janeiro: Graal, 1978, p.66-71.

ANTUNES, R. A Desertificagio Neoliberal no Brasil: Collor, FHC e Lula. Campi-
nas: Autores Associados, 2005.

. Adeus ao Trabalho? Ensaios sobre as metamorfoses e a centralidade do mundo
do trabalho. Sao Paulo: Cortez, 2003.

. Os Sentidos do Trabalho: ensaio sobre a afirmacio e a negacao do trabalho. Sao
Paulo: Boitempo, 2002.

BAKHTIN, M. Estética da Criacdo Verbal. Trad. Maria E. G. Gomes Pereira. Sao
Paulo: Martins Fontes, 1992.

BOHN, H. I. O método “soberano” para o ensino e aprendizagem da lingua inglesa.
In: LIMA, D. C. (org.). Ensino e aprendizagem de lingua inglesa: conversas com espe-
cialistas. Sao Paulo: Parabola Editorial, 2009, p. 169-78.

BRASIL. Congresso Nacional. Lei de Diretrizes e Bases da Educacio Nacional: Lei n°
9.394, de 20 de Dezembro de 1996. Brasilia: Didrio Oficial da Uniao — Secao 1, 1996.

CARMAGNANI, A. M. G. As escolas de linguas ¢ o discurso publicitario: cons-
truindo o desejo da lingua estrangeira. In: GRIGOLETTO, M.; . (orgs.). In-

glés como lingua estrangeira: identidade, préticas e textualidade. Sao Paulo: Humani-
tas, 2001, p. 111-34.

CHAGAS, R. V. C. Diddtica especial de linguas modernas. Sao Paulo: Companhia
Editora Nacional, 1967.

CHNAIDERMAN, M. Lingua(s) - Linguagem(ns) — Identidade(s) - Movimento(s):
uma abordagem psicanalitica. In: SIGNORINL, L. (org.). Lingua(gem) e identidade:
elementos para uma discussio no campo aplicado. Campinas: Mercado de Letras; Sao

Paulo: Fapesp, 1998, p. 47-67.

competéncia _109



CORACINI, M. J. R. E A celebracio do outro: arquivo, memoria e identidade: lin-
guas (materna e estrangeira), pluralismo e tradugao. Campinas: Mercado de Letras,

2007.

EREIRE, P. Pedagogia da Autonomia: saberes necessirios a prética educativa. Sao Pau-
lo: Paz e Terra, 1996.

FRIGOTTO, G. Educagdo ¢ a Crise do Capitalismo Real. Sao Paulo: Cortez, 2003.

HENGE, G. S. Discurso de Propaganda de Curso de Inglés: uma discussio sobre sub-
jetividade e lingua através de slogans publicitarios. [ Trabalho de Conclusao de Curso]
Porto Alegre: Instituto de Letras/UFRGS, 2006.

IANNTI, O. Capitalismo, Violéncia e Terrorismo. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira,
2004.

INDURSKY, E A fragmentacio do sujeito em Anilise do Discurso. In: ;
CAMPOS, M. C. (orgs.). Discurso, memdria, identidade. Porto Alegre: Sagra Luzza-
to, 2000, p. 70-81.

JAKOBSON, R. Linguistica e Comunicagdo. Sao Paulo: Cultrix, 2005.
MESZAROS, 1. A Educagio para Além do Capital. Sio Paulo: Boitempo, 2005.

OLIVEIRA, E. P. A relevincia de se ensinar/aprender a lingua inglesa na escola p1ibli-
ca: o discurso de pais ¢ alunos. [Dissertagio de Mestrado]. Faculdade de Filosofia,
Letras e Ciéncias Humanas/USP: Sao Paulo, 2007.

ORLANDI, E. P. Anilise de Discurso. In: ORLANDI, E. P.; LAGAZZI-RODRI-
GUES, S. (orgs.). Discurso e textualidade. Campinas: Pontes, 2006, p. 13-31.

. Andlise de Discurso: principios e procedimentos. 6. ed. Campinas: Pontes,
2005.

PAIVA, V.L.M. O. A LDB e a legislagao vigente sobre o ensino e a formagao de pro-
fessor de lingua inglesa. In: STEVENS, C. M. T e CUNHA, M. J. Caminhos e Colhei-
tas: ensino e pesquisa na drea de inglés no Brasil. Brasilia: Ed. da UnB, 2003, p. 53-84.

PECHEUX, M. Anilise Automética do Discurso (AAD-69). In: GADET, E; HAK,
T. (orgs.). Por uma andlise automdtica do discurso: uma introdugao a obra de Michel
Pécheux. Trad. Bethinia S. Mariani [et al.]. 3. ed. Campinas: Ed. da UNICAMP,
1997, p. 61-161.

. Seméntica e Discurso: uma critica a afirmagao do ébvio. Trad. de Eni P. Or-
landi. Campinas: Ed. da UNICAMP, 1988.

.FUCHS, C. A Propésito da Analise Automdtica do Discurso: atualizagio e
perspectivas. In: GADET, E; HAK, T. (orgs.). Por uma Andlise Automdtica do Dis-
curso: uma introdugio a obra de Michel Pécheux. Trad. Bethania S. Mariani [et al.]. 3.

ed. Campinas: Ed. da UNICAMP, 1997, p. 163-252.

110_ competéncia



REVUZ, C. A lingua estrangeira entre o desejo de um outro lugar e o risco do exilio.
Trad. Silvana Serrani-Infante. In: SIGNORINL, L (org). Lingua(gem) e Identidade:
elementos para uma discussao no campo aplicado . Campinas: Mercado de Letras; Sao

Paulo: Fapesp, 1998, p. 213-30.

SERRANI-INFANTE, S. Formagoes discursivas e processos identificatérios na aqui-
sicao de linguas. DELTA, Sao Paulo, v. 13, n. 1, p. 63-81, fev. 1997.

TFOUNL E E. V. Memoéria e fetichizagao da mercadoria. Organon: discurso, lingua
e memoria, Porto Alegre, v. 17, n. 35. p. 85-99, 2003.

VIZENTINIL, P. E. Dez Anos que Abalaram o Século XX. Porto Alegre: Novo Século,
1999.

competéncia _111



