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Propagandas em  livros didáticos mostram espaços de enunciação  (ensino, cidadania  e 

consumo).  No  discurso  publicitário  para  ensino  de  português  no  Brasil,  o 

funcionamento da língua consiste em reformular e atualizar enunciados da forma­sujeito 

contemporâneo,  do  mercado  capitalista,  interpelado  ideologicamente  nas  posições  de 

aluno  (língua,  literatura,  história  etc.),  cidadão  (línguas  e  culturas  em  propagandas  e 

tarefas)  e  consumidor  (produtos). O  sujeito  constitui­se  na  linguagem  em posições de 

identificação  (pontos  de  aderência  aos  sentidos),  contra­identificação  (aversão)  ou 

desidentificação  (deslocamentos,  contrapontos).  A  invisibilidade  social  ou  anonimato 

forçado do sujeito  (não ser bem sucedido/não  ter visibilidade, não  ser) é  a penalidade 

pela desobediência às  leis de mercado  (PAYER, 2005, p. 19). Os espetáculos  textuais 

(encenações  na  Mídia)  atribuem  a  esse  sujeito  a  criação  do  efeito  de  saturação  dos 

sentidos, supressão de espaços, corpos, discursos etc. que não seriam dados a ver no fato 

construído.  Tal  exterior  ao  sujeito  é  um  real,  presença  opaca  da  ausência  de 

simbolização, um fantasma que parece imperioso. O sentido dito fechado pelo texto da 

Mídia  se  realiza  no  Novo  Império  do  capital,  gigante,  em  rede,  global  (caso  da 

linguagem da propaganda virtual colocada em  livros didáticos),  apesar da abertura ao 

equívoco  (resistência).  Saber,  fazer,  desejar,  ter  coisas  diferentes  das  imaginadas  na 

forma­histórica do Sujeito de Mercado parece impossível, mas o que dizer da criação de 

palavras  e  coisas  distintas  unidas  sob  nomes  e  imagens,  como  o  “vídeo­fone”  em 

desenhos (Jetsons, Johnny Quest etc.) e filmes (Jornada nas Estrelas, Flash Gordon etc.) 

de ficção científica, antes da invenção do telefone celular Claro 3 G com câmera digital, 

na propaganda “Ficção”? Pensar a memória discursiva como disputa de interpretações 

entre acontecimentos presentes ou passados é então considerar o lugar do sujeito­aluno 

de  língua  portuguesa  e  de  comunicação  social  no Mercado,  para  o  qual  a  resistência 

criativa é a fuga do esgotamento simbólico, da paralisação dos sentidos e invisibilidade 

do sujeito.
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