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Resumo: O objetivo principal deste trabalho é analisar no discurso do aluno ingressante
no curso de Licenciatura em Letras de uma universidade Sul Mato-Grossense 0s possiveis
efeitos de sentidos que a incorporacéo, reprodugdo e transformagcao do discurso publicitario
das propagandas de cursos de linguas podem produzir nesses sujeitos, clientes em
potencial desses cursos de linguas. Para adentrarmo-nos nesse campo de estudo, partimos
das diretrizes teéricas da Andlise do Discurso de linha francesa, a qual reflete “como a
linguagem est4 materializada na ideologia e como a ideologia se manifesta na lingua” e
“trabalha a relacdo lingua-discurso-ideologia” (Orlandi, 2001, p. 16-17).
Palavras-chave: Anélise do discurso; ideologia; aprendizagem de lingua estrangeira.

INTRODUGCAO

Quando um suijeito inicia um curso de inglés, seja ele na
escola regular ou em cursos de linguas em escolas particulares,
suas expectativas de sucesso sdo altas. Estas expectativas devem-
se ao fato de ainda néo terem tido nenhum contato com a lingua e
estarem altamente motivadas pela descoberta do novo (Lima,
2005). No entanto, na medida em que a aprendizagem da lingua
avanca, muitas vezes € o0 insucesso e a desmotivacdo que se
apresentanocenariodaaprendizagem escolar obrigatoria, enquanto
percebemos um movimento contrario nos cursos particulares de
linguas. Por que isso ocorre? Uma pista para respondermos a este
guestionamento pode ser encontrada ao analisarmos o discurso
publicitario das escolas de linguas, o qual estd permeado por
metéaforas acerca do que é ser um bom aprendiz e de qual é o curso
de linguas mais eficaz para se aprender inglés. Ao compararmos o

1 Nossos agradecimentos ao Professor Doutor José Horta Nunes, da Unesp de
S&o José do Rio Preto — SP, docente da area de Analise do Discurso, o qual
possibilitou acesso aos textos sobre o tema e fez umal leituracritica da primeira
versdo do artigo.
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discurso publicitariocom o discurso do alunoiniciante do curso de
Licenciaturaem Letras que ainda ndo fez nenhum curso particular
de inglés, podemos encontrar incorporadas em suas falas algumas
metéaforas das propagandas das escolas de linguas. Os relatos de
tais alunos enfatizam a necessidade de se fazer um curso particular
e o fracasso na aprendizagem de inglés como lingua estrangeira
durante sete anos ou mais de estudo no ensino fundamental e
médio. Para nos adentrarmos nesse campo de estudo,
primeiramente tracaremos as diretrizes tedricas da Analise do
Discurso de linha francesa, a partir da qual trabalharemos com a
nocao de formagcao discursiva (Pécheux, 1990), ideologia (Orlandi,
2001), apagamento do sujeito, e com as metaforas sobre
aprendizagem de lingua estrangeira (Revuz, 1998) como escopo
tedrico que embasara nosso trabalho.

PrEssupPosTOs DA ANALISE DO DISCURSO DE LINHA FRANCESA

Diferentemente de outras linhas de estudo da Anélise do
Discurso (doravante AD), a AD de linha francesa visa “pensar o
sentido dimensionado no tempo e no espaco das préaticas do
homem, descentrando anocédo de sujeitoerelativizando aautonomia
do objeto da linguistica” (Orlandi, 2001, p. 16). Como vimos, na
visdo de Orlandi, o objeto dalinguisticando é totalmente autbnomo,
mas estd permeado por questdes histéricas e ideologicas de tal
modo que a linguagem materializa-se na ideologia e esta naquela,
de forma a transformar a lingua em um objeto cujo campo de
estudo néo é transparente. Por esse motivo, a AD “ndo procura
atravessar o texto para encontrar um sentido do outro lado”
(Orlandi, 2001, p. 17), mas parte do texto para encontrar sentido no
discurso que dele advém. Passemos a discutir, no item abaixo, no
gue consiste a formacéo discursiva, 0 modo como 0 sujeito se
constitui e como ele ¢é afetado pela ideologia.

A nocéo de formag&o discursiva

Paranosso estudo, aquestao daformacéao discursivamostra-
seimprescindivel, poisinteressa-noso modocomooalunoincorpora
ereestruturaodiscurso publicitario, apagando o sujeito dodiscurso
publicitario e criandoassim um novo sujeito paraum novo discurso
gue, noentanto, aindaremeteaodiscurso original. Paraentendermos
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o que é formagcdo discursiva, valemo-nos das palavras de Pécheux,
o qual cita a importancia da formacao discursiva apontada por
Foulcault:

... a nogdo de “formacdo discursiva” emprestada a Foulcault
pela anélise do discurso derivou muitas vezes para a ideia de
uma maquina discursiva de assujeitamento dotada de uma
estruturasemioticainternae por isso mesmo voltadaarepeticao:
no limite, esta concepcdo estrutural da discursividade
desembocaria em um apagamento do acontecimento, através
de sua absor¢do em uma sobre-interpretacdo antecipada
(Pécheux, 1990, p. 56)

Issoocorre, pois, navisdodaAD, “...tododizer, narealidade,
se encontra na confluéncia dos dois eixos: o da memdria
(constituicao) e o da atualidade (formulacao)” (Orlandi, 2001, p.
33). Ao formular essa nogéo, a autora estd em confluéncia com o
Pécheux, para o qual:

...todo enunciado é intrinsecamente suscetivel de tornar-se
outro, diferente de si mesmo, se deslocar discursivamente de
seu sentido para derivar para um outro (a ndo ser que a
proibicdo da interpretacdo prépria ao logicamente estavel se
exerca sobre ele explicitamente). Todo enunciado, toda
sequéncia de enunciado é, pois, linguisticamente discutivel
como umasérie (Iéxico-sintaticamente determinada) de pontos
de deriva possiveis, oferecendo lugar a interpretacgéo. E nesse
espaco que pretende trabalhar a analise de discurso (Pécheux,
1990, p. 53).

Sendo assim, todo discurso ja esta formulado na memoria
dos sujeitos e, na medida em que sdo reestruturados, o discurso
original é esquecido e a reformulagéo constitui novos discursos. E
essa relacdo entre o novo e o esquecido na memoria discursiva dos
sujeitos que se denomina interdiscurso para a AD, o qual:

é todo conjunto de formulagfes feitas e j& esquecidas que
determinam o que dizemos. Para que minhas palavras tenham
sentido, é preciso que elas ja facam sentido. E isto é efeito do
interdiscurso: é preciso que o que foi dito por um sujeito
especifico, em um momento particular se apague na meméria
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para que, passando para o “anonimato”, possa fazer sentido
em minhas palavras (Orlandi, 2001, p. 34).

Em nosso caso, paraque o discurso publicitario das escolas
delinguasfagasentido nafaladoaluno, é preciso que ele signifique
0 mesmo em outras palavras, as quais passam ao anonimato para
sO entdo passarem ao discurso dos alunos, de modo polifénico: ndo
sdo mais as palavras do texto publicitario que fazem sentido no
discurso, mas como e o que esse texto significa para o aluno, o qual
0 incorpora e, muitas vezes, o reproduz, mesmo ndo querendo
dizé-lo, pois, como mostra-nos Orlandi, “sé uma parte do dizivel
¢ acessivel ao sujeito, pois mesmo o que ele ndo diz (e que muitas
vezes ele desconhece) significa em suas palavras” (Orlandi, 2001,
p. 34). Sendo assim, quando um aluno diz que precisa fazer um
curso de inglés fora do seu curso de Licenciatura em Letras que ja
oferece a lingua inglesa como disciplina obrigatéria, é porque
admite aineficacia de seu curso e asuperioridade dos cursos livres
de linguas, mesmo que essa superioridade seja apenas ideoldgica
e demarcada pelo lugar discursivo que se instaura com as
propagandas dos cursos de linguas, as quais sdo reinterpretadas e
reestruturadas na fala do aluno. Tal visdo vai ao encontro do que
Pécheux postula acerca das varias possibilidades de estruturagdo
e reestruturacdo do discurso. Para o autor:

... S0 por sua existéncia, todo discurso marcaa possibilidade de
umadesestruturacgdo-reestruturacao dessas redes [de memoria]
e trajetos: todo discurso é o indice potencial de uma agitacdo
nas filiagbes socio-histdricas de identificacdo, na medida em
gue ele constitui ao mesmo tempo um efeito dessas filiacdes e
um trabalho (mais ou menosconsciente, deliberado, construido
ou ndo, mas de todo modo atravessado pelas determinacdes
inconscientes) de deslocamento no seu espago: ndo ha
identificacdo plenamente bem sucedida, isto é, ligacéo sécio-
historica que ndo seja afetada, de umamaneiraou de outra, por
uma “infelicidade”, no sentido performativo do termo.
(Pécheux, 1990, p. 56).

Além da ligagdo sécio-historica e das determinacdes
inconscientes da incorporacdo do discurso do outro, no caso do
discurso publicitario, a questédo ideoldgica interfere também no
discursodoaluno, pois este esquece o discurso publicitario e pensa
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gue o seu discurso é novo. Mas é o mesmo discurso que se tornou
senso comum entre todos osalunos. Nesse caso, verificamos que “o
sujeito da linguagem é descentrado, pois é afetado pelo real da
lingua e também pelo real da histdria... Isso redunda em dizer que
o sujeito discursivo funciona pelo inconsciente e pela ideologia”
(Orlandi, 2001, p. 20). Segundo Orlandi, citando Pécheux (1975),
existem duas formas de esquecimento. Sao elas:

O esquecimento numero um, também chamado de
esquecimento ideoldgico... por esse esquecimento temos a
ilusdo de ser a origem do que dizemos quando, na realidade,
retomamos sentidos preexistentes... eles sdo determinados
pela maneira como nos inscrevemos na lingua e na historiae é
por isto que significam e ndo pela nossa vontade.

O esquecimento numero dois é da ordem da enunciagéo: ao
falarmos, o fazemos de uma maneira e ndo de outra, e, ao longo
de nosso dizer, formam-se familias parafrasticas que indicam
gue o dizer sempre podia ser outro... essa impressdo, que é
denominada ilusdo referencial, nos faz acreditar que hd uma
relacdo direta entre o pensamento, a linguagem e o mundo, de
tal modo que pensamos que o que dizemos s6 pode ser dito
assim. Ela estabelece uma relacdo “natural” entre palavra e
coisa (Orlandi, 2001, p. 35, citando Pécheux, 1975).

O que percebemos é que o esquecimento nimero um esta
intrinsecamente relacionado ao esquecimento numero dois, pois
ao dizermos de outro modo, temos a impresséo de criarmos um
novo discurso.

Passemosagoraaanalisar o discurso publicitarioeapossivel
necessidade de fazer um cursode linguas que alinguagem apelativa
da propaganda instaura no sujeito, visto que, como aponta Payer
(2005, p. 12) “nés... nos encontramos expostos a demanda de
conhecimento e dominio de mdltiplas linguagens, variadas e
eficazes”, asquais buscam identificar os interlocutores em potencial
e “impressionar os interlocutores” e “convencé-los através da
producao de evidéncias de sentidos”, pois paraaautora, “...hatoda
uma retérica de convencimento que os individuos procuram cada
VEeZz mais seguir”, paraque essaretoricaconduzaaumdiscurso que
*“... produza efeitos de certeza” no interlocutor.
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O DISCURSO PUBLICITARIO E A NECESSIDADE QUE SE INSTAURA NO SUJEITO EM
FAZER UM CURSO DE LINGUAS

Otermo propaganda, nalingua portuguesa, é usado “tanto
para a propagacao de ideias como no sentido de publicidade”.
(Sandmann, 1993, p. 10). Propaganda é, portanto, um termo
abrangente e que pode ser usado em varios sentidos para indicar
propagacdo de ideias com o intuito de persuadir as pessoas a
comprarem um produto. Porém, néo se trata de um produto que a
propagandadoscursosde linguas visavender, e simumaideologia.
Como nos mostra Gracioso, estamos lidando com um tipo de
propaganda institucional, a qual:

Como todas as formas de propaganda, a institucional tem por
func¢do influir sobre o comportamento das pessoas, através da
criagdo, mudanca ou reforco de imagens e atitudes mentais.
Em outras palavras, a propaganda em geral, e a propaganda
institucional em particular, procuram informar, persuadir e
predispor favoravelmente as pessoas, em relagdo ao produto,
servigo, marca ou instituicdo patrocinadora. De acordo com
esta definicdo, a funcdo da propaganda (institucional ou nao)
ndo consiste em vender. Ela predispde a compra, ou a aceitacao
de uma ideia. (Gracioso, 1995, p. 23)

No caso da venda de um curso de inglés, segundo Silva
(1999, p. 8), antes mesmo da persuasao das propagandas de escolas,
existe ainda uma persuasao social “que é a necessidade de se saber
uma lingua como fator preponderante para subir mais um degrau
na escalada social, aumento de status”. Segundo a autora, essa
persuaséo social teve sua origem em 1931, quando o inglés passou
a ser obrigatorio nos curriculos das escolas de ensino superior,
porém a penetracao cultural norte-americana macica s6 ocorreu
uma década depois, conforme a autora. Data de 1940, portanto, a
persuasédo cultural que se expandiu até os dias atuais.

Mesmo depois de aproximadamente sete anos de instrucéo
formal no ensino fundamental e médio, é muito comum ouvirmos
de um aluno ingressante no curso de letras dizeres tais como:
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...nao sei inglés, mas ndo vou ficar sem um curso (Relato 01a)?

Cabe aqui alguns questionamentos que poderdo ser
respondidos em pesquisas futuras: Seraque ndo hafracasso escolar
também nas escolas de idiomas? Por que quase ndo existem (ou ndo
existe) pesquisas que comprovem tal fracasso? Nao estamos aqui
tentando desdizer as inUmeras pesquisas que comprovam a
ineficaciadoensinoeaprendizagemde inglés nas escolasregulares,
mas certamente cabe aqui uma problematizacéo da questéo.

Diante de tais constata¢des, podemos concluir que o ensino
de inglés na escola regular é permeado por ideologias acerca do
processo de ensino e aprendizagem de linguas, no caso o inglés, e
gque essas ideologias, muitas vezes, sdo transmitidas por um
mecanismo de persuasdo social e sustentadas pelo discurso
publicitario de cursos particulares de linguas, criando-se, assim,
um dialogo entre discursos por meio do qual se instaura um ciclo
Vicioso e necessario para que o discurso de que o ensino regular é
ineficaz e de que o ensino das escolas de linguas vem sanar essa
deficiéncia se sustente na memoria discursiva dos individuos.

Passemos, agora, a analisar as propagandas de sete escolas
de idiomas que possuem franquias em todo o Brasil, as quais, por
motivos éticos, denominamos escola A, B, C, D, E, Fe G.

Todas as propagandas foram obtidas nos sites das escolas
no inicio do ano de 2008 e a ordem de analise foi escolhida de modo
aleatorio. Preferimosbuscar as propagandas nossites, pois s6 existe
aescola B na cidade onde residem os alunos a que nos referimos, o
gue tornaria a busca pelas propagandas das demais escolas em
folhetos inviavel. Escolhnemos estas e ndo outras escolas, pois 0s
anuncios sdo divulgados pela midia em todo o pais, o que torna o
acesso a elas pelos alunos inevitavel.

Deteremo-nos aqui apenas na analise superficial dos
elementos linguisticos das propagandas, deixando de lado as
figuras, cores e outros elementos que a compdem e que também
poderiam estar relacionados ao sentido final dos enunciados. Para

2 Osrelatos foram obtidos a partir de um texto escrito produzido no final do ano
letivo pelos alunos do primeiro ano do curso de licenciatura em letras de uma
universidade estadual do Mato Grosso do Sul, com o intuito de avaliar a

disciplina de lingua inglesa I.
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maior aprofundamento no tema, consulte os textos indicados nas
referéncias bibliograficas.

Escola A - O (nome da escola) inglés definitivo! é o caminho
certo para quem procura sucesso e faz seu proprio futuro. O
sucesso ja comega na matricula. O que vocé esta esperando?
Ligue e nos faga uma visita agora mesmo! Faca inglés no (nome
da escola) e mude o roteiro da sua vida - J4 que é para pagar
MEIA, estude na escola que ensina Inglés e Espanhol por
INTEIRO.

Nesta propaganda, ha uma predominéancia de verbos no
imperativo: “ligue”, “faca”, “mude”, “estude”, além de palavras
como “certo”, “futuro”, “sucesso” e “agora”, que fazem com que o
sujeito aja “agora” em conformidade com o que espera para 0 seu
“futuro”. Percebemos aindanamensagem um carater deterministico
implicito: Se o sucesso “ja comeca na matricula”, entdo é sé o aluno
se matricular que aprende, como se o simples fato da matricula
garantisse sucesso e dependesse apenas da decisdo do interlocutor,

o qual é desafiado.

EscolaB oferece cursos de acordo com seu interesse, maturidade
e vivéncia, permitindo que se adquira o conhecimento
necessario de formagradativa. Cadacurso tem material didatico
totalmente personalizado, contando com recursos de multimidia
que potencializam o aprendizado. Inglés e espanhol. Vocé
aprende e nunca mais esquece.

Aqui também notamos a presenca de uma linguagem
argumentativa, mas de um modo um pouco menos apelativo, visto
gue os verbos ndo se encontram no imperativo. Ao mesmo tempo,
verificamos uma aproximacgdo muito mais direta com o sujeito. O

alvo desta propaganda néo é “quem” da propaganda anterior, mas

“vocé”, “seu interesse”, e 0 curso € “personalizado”. Em termos de
mecanismos de argumentacdo, nesta propaganda opta-se pela
seducdo do cliente por meio da antecipacdo das necessidades
individuais dos mesmos e dos resultados futuros, que o individuo:

“aprende e nunca mais esquece”.

Escola C - inglés e espanhol é (nome da escola)!
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Estapropagandaésimplesedireta. Nao usa muitas palavras
paratentar seduzir o sujeitoafazer umcurso de inglés ou espanhol,
mas deixa implicito que, se ndo for Fisk, ndo é inglés e nem
espanhol e, portanto, ndo adiantafazer um curso que ndo seja Fisk.?
Porém, vemos na propaganda a seguir que ndo adianta ter apenas
inglés, é preciso ainda mais:

Escola D - Inglés é mais que inglés. E cultura. Com a escola D,
oseu inglés aparece. Seja na sala de aula, nos grupos de teatro ou
cantando com a sua banda. Conhega aqui tudo que a cultura
pode oferecer para voce.

Notamos nestapropagandaque adiferenciacdocomrelacéo
as demais escolas reside no fato da comparagao explicita: “inglés é
cultura”, e cultura é a escola de inglés que estd sendo anunciada.
Notamos assim, uma forma imperativa implicita nesta primeira
parte dapropaganda: Faga! A propagandacontinuaaindaacenando
com vantagens para o aluno, “o seu inglés aparece”, mas para isso o
individuo tem que fazer cultura e, presumivelmente, juntamente
comalingua, conheceraacultura dos povos, se tornararequintado
e adquirira o conjunto de habitos e crencas dos falantes nativos da
lingua. Um outro mecanismo de argumentacéo dessa propaganda
é o verbo “conhecer”, que esta colocado no imperativo, “conhega”,
o qual dad uma ordem que leva a agdo esperada, que é a matricula
na instituicdo. Podemos observar a relacdo linguistica que se
estabelece entre o nome proéprio e as imagens relacionadas a
civilizacdo produzidas pelo termo “cultura”, que é enfatizado pela
propaganda.

Escola E — Inglés com Lideranga

Esta propaganda também é simples e direta e ndo explora
de formadireta o elemento “vocé”, mas busca a diferenciacdo com
relagdo as demais escolas ao oferecer inglés com lideranga, pois fica
implicito neste discurso que as demais escolas ndo oferecem um

curso que propicie lideranga em seu segmento.

3 Lemos (2008) traz em sua dissertacdo de mestrado uma analise mais detalhada
da propaganda da escola Fisk e de outras escolas de inglés e espanhol.
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Escola F - A Uinica escola com 3 cursos em 1: Inglés, Informatica
e Espanhol - Aliar as 3 maiores tendéncias do mercado em um
Gnico curso, fez do ABC a Uinica escola a oferecer um curriculum
completo para o aluno, que recebe 5 certificados, incluindo
recursos de multimidia e internet. Por isso, o (nome da escola)
oferece cursos de 32 geragao.

O apelodesta propagandaesta muito ligadoao mercado de
trabalho do aluno e ao imaginario popular de que a simples
aprendizagem de uma lingua estrangeira propicia ascensao social.
Vemos aqui a interpelacdo do “sujeito do sucesso” imposto pelo
“Mercado”, tal qual descreve Payer (2005).

Podemos afirmar que o curso é voltado para um publico
jovem que, assim como o curso, faz parte da “3% geragdo” e é
constituido por um sujeito que quer se sentir “dnico”, tal qual a
escola. Notamos aqui também o carater deterministico da
propaganda: aose identificar com o sujeito-alvo, o cliente é seduzido
a fazer a matricula em “3 cursos”, e “recebe 5 certificados”, como se
nao tivesse que desprender de nenhum esforgo pessoal para tal,
pois o efeito que a matricula na escola propicia por si sé ja garante
ao aluno um “curriculum completo”.

Escola G - Saiba qual é o curso ideal para vocé.

Juntamente com o verbo “saiba” no imperativo, tal
propaganda persuade o seu cliente em potencial pelaaproximacao
do curso como sendo “ideal para vocé” e ndo qualquer outro sujeito.
Neste caso, assim como nos demais, o “vocé” da propaganda
supostamente teria as suas individualidades respeitadas.

Como podemos perceber nas propagandas transcritas
acima, oqueamaioriadelas vende ndo é o curso propriamente dito,
mas a ilusédo de que existe um curso ideal para cada pessoa, o que
produz no individuo um efeito de seguranga com relacdo a
aprendizagem anunciada como um fator deterministico: basta
apenas o aluno se matricular no curso escolhido por ele para que
aprenda a lingua, sem muito esforco e sem perder muito tempo, o
gue ocasiona um silenciamento discursivo das demais questfes
envolvidas no processo de ensino e aprendizagem de uma lingua
estrangeira.
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Se compararmos o publico alvo das propagandas de “A” a
“G”, podemos afirmar que elas tém um mesmo objetivo: persuadir
“vocé” de que o seu curso (naescolaregular de ensino fundamental
e médio) ndo é bom e de que cada uma das escolas de linguas
mencionadas pode oferecer-lne o melhor curso. Em todas as
propagandas, notamos 0 mesmo mecanismo parafrastico de
persuasdoeatensdoentre o mesmoe odiferente, que as propagandas
prometem para “vocé”, para nos referirmos aqui as palavras de
Orlandi. Encontramos no discurso publicitario das escolas de
linguas o que a autora menciona acerca do funcionamento da
linguagem de um modo mais amplo, o qual:

...se assenta natensao entre processos parafrasticos e processos
polissémicos. Os processos parafrasticos sdo aqueles pelos
qguais em todo dizer hd sempre algo que se mantém, isto é, o
dizivel,amemoria... napolissemia, o que temos é descolamento,
rupturade processos de significacéo. Ele jogacom o equivoco...
todo discurso se faz nessa tensdo: entre o mesmo e o diferente
(Orlandi, 2001, p. 36)

Passamos agora a tratar das metaforas acerca do insucesso
na aprendizagem de linguas estrangeiras e tentaremos fazer uma
conexdo com o modo como esses discursos publicitarios estao
parafraseados nos relatos dos alunos, por meio dos quais podemos
analisar as implicacGes dessas questfes que foram mencionadas
até entéo.

METAFORAS ACERCA DO INSUCESSO NA APRENDIZAGEM DE LINGUAS
ESTRANGEIRAS

Revuz (1998, p. 213) menciona que, com relagdo a
aprendizagem de linguas estrangeiras, 0 sujeito “se destaca
primeiramente pela sua taxa de insucesso” visto que para a autora
“ndo sdo muitas as pessoas que alcangam um bom conhecimento
de umaou varias linguas estrangeiras”. A esse insucesso, a autora
atribui fatores pessoais tais como a incapacidade do sujeito em
ligartrésdimensoes: “afirmacdo doeu, trabalho do corpoe dimensédo
cognitiva” (op. cit, p. 217). Em outras palavras, 0 que 0 sujeito
muitas vezes ndo consegue atingir de pronto quando imerso na

7

aprendizagem de uma lingua estrangeira € o distanciamento
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ideolégicoemrelacdo asualinguamaternaaidentificagdo imediata
com um “eu” capaz de falar uma nova lingua como se esta fizesse
parte de sua configuracdo enquanto sujeito da linguagem. Isto
ocorre porque, nos dizeres da autora “...a lingua estrangeira vem
questionar a relacdo que estd instaurada entre o sujeito e sua
lingua”. (Revuz, 1998, p. 220), visto que esta relacdo ndo ocorre
apenas no ambito linguistico, mas estd investida de uma
subjetividade que se instaura no sujeito e no conflito entre o
discurso da lingua maternacom o qual ele se identifica e o discurso
dalinguaestrangeira, o qual ndo é familiar ao sujeito, causandoum
estranhamento. Passemos agora a analisar como esse efeito de
estranhamento relacionado ao insucesso de aprendizagem de
linguas se relaciona a aprendizagem de inglés por alunos
ingressantes no curso de Licenciatura em Letras de uma
universidade publica do estado de Mato Grosso do Sul.

LE LiNGUA ESTRANGEIRA = LINGUA ESTRANHA

Em nossa analise dos relatos dos alunos ingressantes no
curso de Licenciatura em Letras, pudemos perceber que muitas
vezes elesvém paraasalade aulacom oimaginario de que alingua
estrangeira é mais que isso, é uma lingua estranha e dificil de se
aprender. Sem querer, o professor pode acabar por justificar e
reforcar este ponto de vista porque também ele acredita em
determinadas concepcdes e as compartilha com seus alunos, uma
vez que aprender uma lingua estrangeira, segundo Revuz (1998, p.
224), “é efetivamente utilizar uma lingua estranha na qual as
palavras sdo muito parcialmente... contaminadas pelos valores da
lingua materna na medida, precisamente, em que ndo ha
correspondéncia termo a termo”. Assim, percebemos em nossas
salas de aula que é exatamente essa correspondénciatermo atermo
gue o aluno busca para poder sentir-se confortavel ao usar a lingua
estrangeira, mas a auséncia dessa correspondéncia faz com que o
aluno perceba a lingua do outro como ruido. Vejamos o relato
abaixo, o qual ilustra o estranhamento causado no aluno que esta
aprendendo a LE:

aprendi a ‘ler’, as palavras e frases em um outro idioma,
embora ainda tenha que continuar estudando ‘muito’ para
quem sabe um dia aprender de fato a linguagem. (Relato 01)
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Na passagem pela aprendizagem de lingua estrangeira, as
palavras ndo sdo mais aquilo que elas eram em lingua materna,
visto que “...aoperac¢do de nomina¢doem linguaestrangeira...pode
provocar um deslocamento das marcas anteriores... vai confrontar
oaprendiz com um outro recorte do real...desprovido de suacarga
afetiva” (op. cit, p. 223) a que o aprendiz estava acostumado e,
deste modo, ele interpreta que:

A lingua inglesa ndo é facil e os alunos véao lendo e anotando
significados, o que facilita a aprendizagem (Relato 02)

Ao anotar os significados, os aprendizes buscam uma
ancoragem na lingua materna que de fato s6 reforca a iluséo de
uma correlagdo termo a termo entre as duas linguas. Além disso,
guando os alunos “vao anotando” ocorre 0 que verificamos nas
palavras de Revuz: “...a racionaliza¢do pelo recurso a escrita se
apresenta como uma protec¢do contra alguma coisa que parece ao
mesmo tempo regressiva e transgressiva” (Revuz, 1998, p. 222).
Sendo assim, a escrita proporciona seguranga ao aluno iniciante
gue ndo precisa se expor publicamente na lingua estranha.

Além desse estranhamento inicial do dito na outra lingua
encontrado pelo aluno, o qual pode refletir um rompimento
ideoldgico e uma necessaria renovacgdo da identidade do sujeito e
uma busca constante pelo espaco de libertacdo da lingua materna
eidentificagdocomalinguaestrangeiraparaque estase transforme
de lingua estranha a lingua familiar, o aluno tem que vivenciar
também um embate ideoldgico entre o inglés como lingua natural
e como uma lingua artificializada, a ser aprendida como disciplina
obrigatéria do curriculo escolar. Ao relaciona-la com demais
disciplinas, ocorre um outro estranhamento, tema a ser discutido
no préximo item.

O LUGAR DO INGLES E DAS OUTRAS DISCIPLINAS ACADEMICAS

Frente as outras disciplinas, percebemos nos relatos dos
alunosque oinglésficaemsegundo planoem termos de prioridades
e este parte em busca de outras areas do conhecimento que nao a
lingua estrangeira. Isso também poderia ser observado se
colhéssemos um corpus de relatos de professores; poderiamos,
talvez, fazer uma pesquisa comparativa, mas vamaos nos restringir
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aqui apenas aos alunos. Ao analisarmos as marcas linguisticas nos
relatos abaixo, fica implicito que inglés ndo é uma disciplina vista
como tdo importante como as demais, vejamos:

A matéria passou a ser tdo importante quanto as outras (Relato
03)

Eu tive inglés desde a 52 série e para mim esta matéria ndo tinha
muita importancia (Relato 04)

O inglés sempre foi a matéria que eu dizia odiar (Relato 05)

Confesso que o inglés nédo é o meu ponto forte, mas futuramente
precisarei do inglés na minha carreira (Relato 06)

Vou ser sincero que ndo gosto muito de inglés (Relato 07)

No relato 03, o implicito é que as demais disciplinas séo
importantes e sempre foram, ao passo que o inglés “passou a ser”
importante para o sujeito, mas nao era. Ao lado do advérbio de
intensidade “tdo”, o tempo verbal marca aindaum distanciamento
ideologico do sujeito com relagéo ao seu discurso: ndo foi ele quem
descobriu a importancia da lingua inglesa, mas a mesma que se
impds como importante, buscando um lugar entre as demais
disciplinas. O mesmo pode ser observado no relato 04. Fica
silenciado no discurso do aluno o fato de que agora o inglés possa
ter alguma importancia para o sujeito, visto que desde a 52 série 0
mesmo nunca teve importancia. No relato 06 fica ainda mais
evidente o distanciamento do sujeito em relacédo ao seu discurso
valorativo do inglés, ao utilizar o tempo verbal futuro apontando
a aprendizagem como uma necessidade para a carreira, mas uma
necessidade que ndo se faz presente no momento da enunciacéo e
sim uma necessidade distante. Jano relato 07, o adjetivo “sincero”,
ao lado da afirmacéo “néo gosto muito de inglés” aponta para o
fato de que o sujeito teria a op¢ao de ndo dizer realmente aquilo no
que acredita, mas prefere colocar de forma explicita o seu ponto de
vista.

Ao analisarmos os relatos de 03 a 07, verificamos que as
posig¢des discursivas dos alunos aparecem como um indice de uma
incorporacéo do discurso de um outro sujeito discursivo, dando
um efeito de que eles reproduzem um discurso que ja ouviram em
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outro lugar e que ndo é apenas seus discursos, mas que ja esta
pronto e faz parte da formacédo ideoldgica de uma classe
representativade determinadosindividuos; osalunos. H4, portanto,
um apagamento do sujeito individual em detrimento de umsujeito
coletivo, pois ndo é apenas um aluno que diz a ndo-importanciado
inglés para ele, mas o discurso torna-se polifénico na medida em
gue todos os alunos, ou pelo menos a maioria deles, o dizem em
outras palavras para se chegar ao mesmo dito, como verificamos
nos relatos acima.

Passemos agora ao proximo item, no qual discutiremos o
“perigo” queaaprendizagem de umalinguaestrangeirarepresenta,
de acordo com a andlise dos relatos dos alunos, nos quais
identificamos a “metafora do bicho de sete cabecas”.

A METAFORA DO BICHO DE SETE CABEGAS E A QUESTAO DA FALTA DE DOMINIO
DA LINGUA ESTRANGEIRA

Nos relatos de 08 a 13, verificamos que a metafora do
“bicho de sete cabegas” se instaura no discurso dos seis alunos,
ocasionando um frequente retorno ao que foi dito anteriormente
porumoutro sujeito que ndo estes alunos, ao mesmo tempoem que
ocorre a reformulagdo do dizer, dando a impressdo de que o dito é
novo, criado pelo sujeito no momento da enunciagdo, vejamos
como isso se da:

(as aulas na faculdade) .... nos ajudou a perceber que o inglés
ndo é um bicho de sete cabecas (Relato 08)

Aprincipioassustei, porque tenhodificuldade eminglés (Relato
09)

No inicio assustei um pouco, mas no decorrer do ano percebi
que iria contribuir para a minha formacéo (Relato 10)

senti dificuldade pelo fato de ndo ter muito dominio da lingua
inglesa (Relato 11)

...me arriscar a falar em inglés (Relato 12)

Na&o gosto muito de inglés... Mas o medo de falar foi quebrado
(Relato 13)
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Podemosdizer que o discurso no qual ametaforado “bicho
desetecabecas” é apresentadajé estadpronto namemadriadiscursiva
dos sujeitos e estes apenas o0 recuperam e o reproduzem em seus
relatos. Para dizermos com Pé&cheux, ocorre nesses relatos “o
apagamento do agente”, o que “induz um complexo efeito de
retorno” (Pécheux, 1990, p. 24) e, assim, os enunciados tornam-se
Senso comum entre os sujeitos, o que ndo nos possibilita recuperar
em qual sujeito originou-se o discurso. Por outro lado, os novos
enunciados retornam sempre a um dito que ja foi dito antes, que se
faz entender justamente porque néo é algo completamente novo
para os individuos, mas que se encontra na memoria discursiva
desses individuos. Esse retorno pode ser notado nos relatos por
meio da escolha lexical feita pelos alunos, a qual nos remete a
metafora do bicho de sete cabecas que € 0 inglés, que assusta, causa
medo e é dificil de ser domado. Vemos que entre esses enunciados
gue retomam a mesma metéfora “... imerge... umarede de rela¢c6es
associativas implicitas” (Pécheux, 1990, p. 23). Se considerarmos o
relato 08 como o enunciado fundador que se encontra no eixo da
memoaria discursiva dos sujeitos, ao qual os demais enunciados se
filiam pela formulacéo de novos enunciados que apenas retomam
o que ja foi dito antes, verificamos que tais associagdes implicitas
sdo reiteradas por meio da utilizacdo dos verbos “assustar”, nos
relatos 09 e 10, “arriscar”, no relato 12 e, consequentemente, por
meio do adjetivo “medo” do relato 13 e de “dificuldade” do relato
11.

O queficasilenciado nesses relatos é o porqué o ndo gostar
do inglés se instaura na memoria discursiva do sujeito e por que
ocorre adesvalorizacdo do mesmo em relacdo as outras disciplinas
escolares. Podemos, em parte, justificar tal desprezo pela lingua
estrangeira enquanto disciplina do curriculo obrigatério com as
palavras de Revuz (1998, p. 225): “ela representa para alguns
aprendizes um perigo que eles evitam... evitando aprender a
lingua”, pois navisdo daautora, “aprender umalinguaestrangeira
é tornar-se outro” (op. cit. p. 227). Por extensdo a esse conceito da
autora, podemos afirmar que asdemais disciplinas ndo representam
nenhum perigo de rompimento ideolégico com a lingua maternae
nemcom os proprios individuos enquanto senhores de seus dizeres,
uma vez que eles ndo precisam tornar-se outros ao aprenderem
novos conceitos em portugués porque as disciplinas curriculares
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gue se apdiam na lingua materna funcionam apenas como
acréscimos a memoaria discursiva ja existente e disponivel aos
sujeitos, enquanto que o inglés funcionacomo um ponto de ruptura
do sujeito entre o tornar-se outro sem deixar de ser o0 eu nacional.
Podemos dizerentdo queaaprendizagemde umalinguarepresenta
um rito de passagem para o aluno. Deste rito de passagem do qual
o professor de linguas participa como um mediador, as escolas
particulares de linguas aproveitam-se para vender a imagem de
gue possuemum lugar seguroonde os aprendizes podem encontrar
0 apoio para se protegerem e enfrentarem o bicho de sete cabegas,
gue é a lingua estrangeira, até que consigam doma-lo, ja que o
ensino de inglés em escola regular é permeado por conceitos de
alunos e professores a respeito da ineficacia do processo de ensino
e aprendizagem em geral e de linguas especificamente.

Na&o é nossa intencao fazermos neste trabalho uma critica
aos cursos livres de linguas, mas sim de colocarmos um
guestionamento acerca da real eficacia dos cursos particulares de
inglés em comparagé@o com 0s cursos obrigatdrios da escola, pois,
depois de aproximadamente sete anos de instrucdo formal no
ensino fundamental e médio, ouvir do aluno frases como as que
seguem é no minimo uma contradicdo do sujeito e faz-nos questionar
tanto a eficacia do inglés enquanto disciplina curricular quanto a
influénciadas propagandas de cursos de linguaenquanto geradoras
de ideologias que reforcam a metafora do bicho de sete cabegas,
discutida anteriormente, as quais incorporadas ao discurso do
aluno, tendem a dificultar a aprendizagem, pois gera um bloqueio
visto que o aluno sente necessidade de aprender passivamente até
dominar completamente o bicho papéo que é a lingua estrangeira
para s6 entdo poder participar ativamente das atividades em sala
de aula e tornar-se outro, como podemos constatar nos relatos 14 e
15:

senti dificuldade pelo fato de ndo ter muito dominio da lingua
inglesa (Relato 14)

...nossa falta de dominio na prépria lingua dificultou e muito
o desenvolvimento das aulas porque muitas vezes a professora
tinha que parar e explicar coisas basicas para poder continuar
com a matéria (Relato 15)
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No préximo item teceremos as nossas consideracdes finais
e mostraremos como a propaganda recupera 0 senso comum
demonstrado no discurso dos alunos e aproveitam da “falta de
dominio” da lingua inglesa dos mesmos para criarem imagens de
cursos que possibilitam o total dominio da lingua e, assim, atenda
a necessidade de seus clientes em potencial. Também faremos
neste item um questionamento acerca das estratégias discursivas
usadas nas propagandas paraconvencer seus clientesacomprarem
um produto que é muito mais revestido de beneficios ideolégicos
do que propriamente materializado em forma de aquisi¢do da
lingua.

CONCLUSOES E ENCAMINHAMENTOS

A partir do que foi discutido anteriormente, e para nos
apropriarmos das palavras de Orlandi (2001) acerca dos principios
gerais do discurso, nos parece que o discurso publicitario em geral
utiliza mais do que qualquer outro discurso um “mecanismo de
antecipagdo” em que “todo sujeito tem a capacidade... de colocar-
se no lugar em que o seu interlocutor ‘ouve’ suas palavras”.

O discurso publicitario dos cursos de linguas antecipa-se,
assim, a seu interlocutor quanto ao sentido que suas palavras
produzem e “esse mecanismo regulaaargumentacao, de tal forma
gue o sujeito dird de um modo, ou de outro, segundo o efeito que
pensa produzir em seu ouvinte” (Orlandi, 2001, p. 39). Levando
essa questdo em consideragdo, podemos dizer que as propagandas
dos cursos de linguas antecipam ndo apenas as necessidades de
seus clientes em potencial, mas, principalmente, o fracasso dos
cursos regulares de linguas, que de fato ocorre.

Néao estamos, neste trabalho, questionando a eficacia dos
cursos de linguas, mas apenas fazendo uma observacgédo acerca das
propagandas destes, as quais sdo veiculadas nas principais midias,
e podem levar a construcao de ideologias muitas vezes distorcidas
sobre a eficaz aprendizagem nestes ambientes de ensino e,
indiretamente, influenciam os alunos e professores dos cursos
regulares (de ensino fundamental e médio), os quais reproduzem
em suas salas de aulas o discurso dos cursos de linguas e passam
aenfatizar que s6 se aprende uma lingua estrangeira em um curso
particular. Sendo assim, podemos nos arriscar a dizer que o apelo
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publicitario dos cursos particulares de linguas, e de inglés mais
especificamente, cria e perpetua a crencga de que s6 se aprende a
lingua ao se fazer um curso, e que se o individuo nao o fizer, ndo
obterd o conhecimento necessario e o sucesso profissional que
advémdeste. Este sucesso aser atingido por meio do conhecimento
esta ligado ao imaginario popular de que a simples aprendizagem
de uma lingua estrangeira conduz a uma ascensao social, o que
nem sempre ocorre, mas este € um discurso silenciado nas
propagandas, as quais transmitem apenas a ainda a ideia positiva
de agéncia para a constitui¢do do sujeito e do discurso, mas de um
modo implicito: “vocé” é responsavel, o que “vocé” esta esperando?
por que “vocé” ndo fez a matricula ainda? Potencializa ainda que o
efeito da aprendizagem em um curso de idiomas é garantido, a
gual é obtida sem muito esfor¢o, como se a simples inscri¢cdo no
curso ja garantisse o sucesso na aprendizagem. Isso, como ja
mencionamos anteriormente, ocasiona também o silenciamento
das demais questdes envolvidas no processo de ensino e
aprendizagem de linguas e faz com que as frustra¢des do individuo
gue ndo ainda se matriculou em um desses cursos sejam aparentes
nasala de aula de ensino regular, seja no discurso do professor ou
dos alunos. Esperamos, por fim, que estas reflexdes conduzam a
mais reflexdes a esse respeito.
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Title: Publicity and laguage school metaphors in the speech of first-year university students
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Abstract: The main purpose of this paper is to analyze within the discourse of the student
of the first year of Language and Literature course from a state university of Mato Grosso
do Sul the possible effects of meanings that the incorporation, reproduction and
transformation of advertisements from language schools could produce on these students,
who are potential customers to the language courses offered by this kind of school. In order
to enter this field of study, we first consider the theory of French Discourse Analysis that
reflects “how the language is materialized in the ideology and how the ideology manifests
itself into the language” and “treats the relationship language/discourse/ideology”
(Orlandi, 2001, p. 16-17).
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