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“LEMBRA QUANDO PECHEUX DIZIA QUE OS SUJEITOS ENVOLVIDOS
NUMA INTERACAO DISCURSIVA SAO PLENAMENTE ASSUJEITADOS
PELA FORMACAO SOCIAL A QUE PERTENCEM? TUDO MENTIRA”"

Fernanda Mussalim Guimaraes Lemos SILVEIRA

RESUMO O que me proponho, neste trabalho, é reconsiderar, a partir de uma leitura
reflexiva do discurso da propaganda destinada a incitar o consumo, os conceitos que
fundamentam a teoria do discurso proposta por Pécheux. No capitulo I, fagco um
levantamento do esteredtipo feminino veiculado pela publicidade, que tem sido uma
constante no interior da estratégia argumentativa desse discurso. O sujeito publicitdrio,
ao se valer desse esteredtipo como uma forte estratégia argumentativa, apresenta-se
como um sujeito “instrumentado” (analogia ao conceito de sujeito instrumentado de
Fichant (1973)), e essa “instrumentalizacdo” do sujeito publicitdrio abre espaco para
repensar a questdo do assujeitamento, a partir de algumas reconsideragées feitas dos
conceitos que fundamentam a teoria de Pécheux (1969;1983; Pécheux e Fuchs, 1975):
os conceitos de sujeito, discurso, condi¢ées de produgdo, ideologia, histdria, autoria e
originalidade. A questdo do assujeitamento serd discutida, neste capitulo,
considerando-se apenas o “lugar” ocupado pelo sujeito publicitdrio. No capitulo III, o
enfoque dado ao discurso publicitdrio se refere a questdo da heterogeneidade
discursiva, que também abre perspectiva para repensar a teoria do discurso proposta
por  Pécheux: o espago que a heterogeneidade abre no discurso é um espago
demarcado pelas contingéncias da parafrasagem, tal qual a conceberam Pécheux e
Fuchs (1975:168), como sendo ‘“uma defasagem entre uma e outra formagdo
discursiva”, ou esse espagco aberto pela heterogeneidade configura-se numa certa
“margem de autonomia” para os sujeitos envolvidos na interagdo discursiva? Retoma-
se novamente aqui a questdo do assujeitamento pleno ou ndo dos sujeitos do discurso,
questdo que serd considerada aqui a partir do “lugar” ocupado pelo sujeito
consumidor.

SUMMARY My purpose in this paper is to reconsider, based on a reflexive reading of
the publicity discourse destined to incite consume, the concepts that ground the
discourse theory proposed by Pécheux. In Chapter Il, I make a raise of the woman’s

! Texto resultante da Dissertacao de Mestrado com o mesmo titulo apresentada ao Curso de Lingiiistica
do Instituto de Estudos da Linguagem - Unicamp, em 26 de Margo de 1996, sob a orientagdo do Prof. Dr.
Sirio Possenti.
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stereotype spread by publicity, stereotype that is unchangeable inserted in the
argumentative strategies of this discourse. The publicity subject, being aware of these
stereotype as a valuable argumentative strategy, shows himself as an “instrumented”
subject (analogy to Fichant’s concept of instrumented subject (1973)), and this
“instrumentalization” of the publicity subject allows us to rethink the “subjectment”
matter, based on some reconsiderations of the concepts that ground Pécheux’s theory
(1969;1983; Pécheux and Fuchs, 1975): the concepts of subject, discourse, production
conditions of the discourse, ideology, consciousness, history, authorship and
originality. The “subjectment” matter will be discussed, in this Chapter, considering
only the “place” taken by the publicity subject. In Chapter IlI, the teatment given to the
publicity discourse refers to the discoursive heterogeneity, that also allows us to rethink
the discourse theory proposed by Pécheux: the gap opened in the discourse by the
heterogeneity is a gap delimited by the paraphrase, as it was conceived by Pécheux and
Fuchs (1975:168), as being “a displacement between one and the other discoursive
Sformation”, or does this space opened by the discoursive heterogeneity configure itself
in a certain “range of autonomy” for the subjects involved in the discoursive
interaction? In this Chapter, the entire “subjectment” (or not) matter of the discourse
subjects is considered based on the “place” taken by the consumer subject.

Neste trabalho me propus realizar, sob a perspectiva teérica da Anilise do
Discurso Francesa, uma leitura reflexiva do discurso da propaganda destinada a incitar o
consumo.

Segundo Pécheux (1969) e Pécheux e Fuchs (1975), os sujeitos envolvidos numa
interagdo discursiva sdo tomados pela inconsciéncia inerente ao processo de
assujeitamento ideolégico pelo qual passam todos os sujeitos do discurso. Sendo assim,
eles t€m a ilusdo de que dominam o discurso, mas, na verdade, sio dominados por ele.

No entanto, a abordagem que fiz do discurso publicitdrio abre perspectiva para
uma outra reflexdo acerca do processo discursivo. A eficicia €, a0 mesmo tampo, a
possibilidade da ndo eficicia das estratégias discursivo-argumentativas utilizadas no
discurso da propaganda nos permitem questionar a plena inconsciéncia e assujeitamento
dos sujeitos desse discurso: o sucesso ou o insucesso da publicidade ndo pode ser
atribuido ao acaso. Ndo estou contestando a questdo do assujeitamento ideoldgico pelo
qual todo sujeito € atingido e nem contestando a falta de consciéncia desses sujeitos no
que se refere a uma série de relagdes inter e intra discursivas. O que questiono € a
simplificagdo que se faz do sujeito, conferindo a ele um tratamento, no minimo
reducionista, e o estatuto que se confere ao discurso, de ser fechado, concebido em um
lugar no qual o sujeito ndo interveio, apesar da heterogeneidade de que esse discurso é
constituido.

O préprio Pécheux, em Discurso: Estrutura ou Acontecimento (1983), reconhece o
tratamento reducionista que vinha dando (nos textos de 1969 e 1975) ao discurso e a
seus sujeitos e procura reconsiderar a particularidade discursiva do enunciado,
valorizando o confronto discursivo que se procede através do acontecimento e
reconhecendo que o sentido estd também intimamente ligado a esse acontecimento.
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Pécheux (1983), entdo, procura mudar o estatuto da discursividade, negando o discurso
enquanto exclusivamente estrutura pré-concebida. Nesse sentido, ele estd redefinindo o
conceito de condig¢des de produgao do discurso, como sendo ndo s6 um estado definido
que determina a estrutura do processo de produgdo, uma estrutura, portanto, mas como
algo que prevé a interferéncia do acontecimento.

No entanto, ainda hd o primado da estrutura sobre o acontecimento em Pécheux
(1983). O autor, em um trecho que ndo chego a citar em meu trabalho, prioriza as
regularidades discursivas em detrimento das irregularidades: “... o problema principal é
determinar nas prdticas de andlise de discurso o lugar e 0 momento da interpretagdo,
em relagdo aos da descrigdo” (1983:54). Nesse sentido, o sujeito em Pécheux ainda
estd muito préximo do assujeitamento pleno, ja que ndo é possivel rever o
assujeitamento sem rever o primado da estrutura, da regularidade. Do mesmo modo, se
ndo hd uma revisao adequada do conceito de assujeitamento, ndo pode haver uma
reformulagdo do conceito de consciéncia do sujeito envolvido numa interagdo
discursiva, porque a proje¢do desse sujeito sobre o discursivo (tomadas de posi¢des que
poderiam ser remetidas a questdo da consciéncia, tal como a considerei em meu
trabalho) ndo € priorizada e nem colocada em pé de igualdade com o que Pécheux
chama de pré-concebido.

O tratamento que Pécheux (1983) dd ao funcionamento do discurso, apesar das
reformulagdes que procura introduzir em sua teoria, ainda obedece ao mesmo “modus
operandi” do tratamento dado ao discurso em seus textos de 1969 e 1975. Para que uma
nova abordagem realmente tivesse sido feita, teria sido necessdria uma reconsiderag@o
real de outros conceitos (ndo somente o de discurso ¢ o de condigdes de produgdo), que
sdo imprescindiveis para se formular uma nova concepgio de funcionamento discursivo:
os conceitos de sujeito e consciéncia, como falei hd pouco, e também os conceitos de
histéria, ideologia, originalidade e autoria. Pécheux (1983) chega a abordar uma parte
dos elementos envolvidos no processo discursivo, como € o caso do conceito de
ideologia, por exemplo, mas, ao reformuld-los, ainda se mantém fiel aos seus antigos
pressupostos tedricos.

Respondendo, portanto, a uma necessidade tedrica, foi que, nesta minha reflexao,
procurei ndo reconceituar, mas apenas reconsiderar esses conceitos, a partir do
tratamento dado pela AD ao funcionamento discursivo. A publicidade, por se valer mais
sistematicamente de alguns procedimentos discursivos que outros tipos de discurso, abre
espago para que se realize essa reflexdo de maneira mais “sistemdtica”. O discurso
publicitdrio, entdo, coloca-se aqui, obviamente que respeitadas e consideradas suas
caracteristicas particulares, como um “dlibi” para se refletir sobre uma concepgao de
funcionamento discursivo que domina varios setores de nossa sociedade e que coloca o
sujeito sempre como objeto da prépria histéria e nunca como sujeito dessa histéria.

Tem sido uma constante, no discurso publicitdrio, a presenca de um esteredtipo
“ideal” de mulher. No capitulo II, fiz um levantamento das ocorréncias desse estereétipo
na propaganda, e foi possivel perceber que esse esteredtipo ndo é exatamente 0 mesmo;
ele permite variagdes que se restringem a, pelo menos, um dos seguintes fopoi:

TI: “A mulher que cuidar bem de casa e da familia e se mantiver bonita serd
valorizada, amada e, portanto, estard realizada”.
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T2: “E imprescindivel que a mulher seja bonita e sedutora, ja que ela deve se
configurar em objeto de desejo do outro”.

T3: “O fato de a mulher ser uma profissional (leia-se também inteligente e
independente) ndo implica a possibilidade de ela deixar de ser bonita e sedutora, fragil
(se “masculinizar”) e responsavel pelos cuidados da casa e da familia”.

T1, T2 e T3 veiculam uma ideologia que reserva a mulher um posto de inteira
subordinag@o em relagdo aos padrdes fisicos, morais, de pensamento ¢ comportamento
socialmente impostos a ela. Ao mesmo tempo (e paradoxalmente), eles sdo uma
tentativa de acompanhar o novo conceito da mulher que vem surgindo em nossa
sociedade; eles respondem as injungdes de mercado e, portanto, fazem parte das
condigoes de produgao do discurso da propaganda.

O sujeito publicitdrio, entdo, ao se valer desses fopoi como uma forte estratégia
argumentativa, apresenta-se como um sujeito “instrumentado”, fazendo uma analogia ao
sujeito instrumentado de Fichant, que é um sujeito que estd por trds do “cogito” do
aparelho ¢ aceita sua instrumentalizagao. O sujeito publicitdrio estd por detrds dos dados
estatisticos, das pesquisas sociolégicas e mercadolégicas e os aceita como uma
“hipotese auxiliar” (Hempel, 1966), tida, a priori, como eficiente. Analogicamente,
entdo, seria possivel dizer que o sujeito publicitdrio “instrumentado” é “ele mesmo um
aparelho por detrds de um aparelho” ( Fichant, 1973:142), j4 que, num certo sentido,
ele € um sujeito social, um sujeito ON, a consciéncia de uma coletividade, um
“cogitamus”. Nesse sentido, entdo, também seria possivel dizer que o sujeito
publicitdrio “instrumentado” € assujeitado por condigdes de produgdo dadas, por um
conhecimento “a priori”, pelo “ja-dito”. Mas seria ingenuidade pensar que o sujeito
publicitdrio, por estar preso a esteredtipos, é plenamente assujeitado. Estar preso a
esteredtipos ndo é uma necessidade, trata-se, na verdade, de interesse comercial, de uma
tentativa de manipulacdo do sujeito consumidor.

Nos moldes da teoria de Pécheux, no entanto, ndo é possivel falar em interesse do
sujeito. Por isso, considerar o sujeito instrumentado como totalmente assujeitado s6 serd
uma hipétese indiscutivel segundo essa teoria, que consideraria o discurso do sujeito
publicitdrio fundamentalmente como reprodug@o e consideraria esse sujeito inconsciente
com relagdo ao préprio discurso, ao lugar que ocupa e ao que ocupa o sujeito
consumidor, jd que Pécheux prioriza a estrutura em detrimento do acontecimento.

Esse ponto de vista se afirma somente enquanto se sustentam os conceitos de
consciéncia e ideologia que fundamentam a teoria de Pécheux. Caso se repensasse o
conceito de consciéncia que sustenta tal teoria, uma superestrutura inacessivel ao sujeito
devido a ideologia que o domina, ¢ o conceito de ideologia que a fundamenta, uma
ideologia dominante que coloca o sujeito numa relagdo imagindria com a realidade, seria
possivel pensar também o sujeito de maneira diferente. Assim, repensar esses dois
conceitos de maneira mais “funcional” e menos “abstrata”, repensa-los engajados no
acontecimento discursivo € ndo no esgotamento de um discurso acabado, entendé-los
como um movimento € ndo como superestruturas autdnomas do processo discursivo é
conferir um novo estatuto ao sujeito, ndo mais plenamente assujeitado. Isto porque ndo
mais os conceitos de consciéncia e ideologia como “superestruturas” (estruturas
inacessiveis ao sujeito) fundamentariam o discurso e seus sujeitos. Mas o que os
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fundamentaria seria uma consciéncia, tida como a prépria reflexdo de um sujeito
engajado no acontecimento discursivo, bem como a relagdo com aquilo que o cerca; eles
seriam fundamentados por uma ideologia que se reconstréi a todo momento através da
“atitude” de um sujeito que se projeta sobre o mundo através de sua consciéncia e de sua
acdo. Poderia, entdo, fazendo uma analogia ao que Michel Fichant (1973) chamou de
uma ciéncia em trabalho, referindo-se a uma ciéncia sem cessar retificada, falar-se em
consciéncia e ideologia em trabalho, inacabadas, continuamente reformuladas na
atualidade do acontecimento.

Um discurso fundamentado em tais bases conceituais ndo poderia mais manter um
estatuto de discurso acabado, “ja dito”, pré-estabelecido, mas necessariamente passaria a
ostentar o inacabado, o “dizendo”, passaria a ser um movimento, uma continua
(re)construgdo. Por sua vez, o sujeito de um discurso assim reestruturado ndo poderia
mais ser plenamente assujeitado. A no¢do de um sujeito que passa pelo viés de um
discurso inacabado € a de um sujeito se constituindo na constituigdo de um discurso em
produgdo. O sujeito, entdo, € agora o sujeito elaborado, confirmado por um trabalho e
ndo mais pré-concebido em condigdes de produgdo dadas. A “instrumentaliza¢do” desse
sujeito, entdo, ndo implica em assujeitamento pleno, ji que o préprio conceito de
condigdes de produgdo se altera. O “dado” também € atualizado na particularidade do
acontecimento.

Em decorréncia desse fato, ndo se pode mais permitir a Histéria que assuma os
privilégios de ser “fundadora” do sujeito e de seu discurso. Toda essa nova concepgido
que exponho aqui implica o reconhecimento de uma historicidade constitutiva, que é
continuamente reformulada pela “a¢@o” discursiva de um sujeito.

Toda essa “ruptura” desencadeia uma reflexao a respeito de dois outros conceitos:
o de originalidade e o de autoria. Nessa nova concep¢@o, a autoria e a originalidade néio
podem mais ser tidas como conceitos absolutos, como as pensava Pécheux. Ndo se pode
categorizar a acdo discursiva de um sujeito em dois blocos estanques - o da autoria,
resultado de uma atitude lingiifstica inédita do sujeito do discurso, e o da reprodugdo.
Para pensar a nogdo de autoria a luz da reflexdo que fago, € preciso, antes de tudo,
considerar que a originalidade do discurso nao diz respeito ao “fato inédito”’, mas é uma
alusdo a originalidade do acontecimento. A originalidade, a vitalidade de um discurso se
reconhecem na sua especificidade, na sua atualiza¢do e ndo podem estar vinculadas
nogdo de “discurso fundador”, reduzidos a um “mito de origem”.

Com toda essa discussdo acerca do discurso e dos elementos que o constituem
(inclusive o sujeito!), o que pude concluir é que ndo é possivel configurar, definir o
discurso sem considerar a especificidade do acontecimento. O que ndo quer dizer, de
maneira alguma, que o discurso seja s6 uma atividade, um acontecimento. Ele é também
uma “estrutura”, no sentido de haver nele também retomadas de “ja-ditos”, de
“Mesmos”. O discurso €, na verdade, uma dialética, um movimento que transita entre o
pré-concebido e o “novo”, entre passado e presente, entre 0 “Mesmo” e o “Outro”. O
Pécheux de Discurso: Estrutura ou Acontecimento parecia saber disso, mas, ainda “fiel”
as suas antigas concepgdes, considerou a existéncia do “novo” sem, no entanto,
reformular as bases sobre as quais esse “novo” transitaria.
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Retomando, entdo, a questdo colocada sobre o assujeitamento ou ndo do sujeito
publicitdrio “instrumentado”, eu diria que tal sujeito ndo é plenamente assujeitado pelas
condigdes de produgdo dadas de seu discurso. O sujeito publicitdrio “instrumentado”, ao
“transitar” por um discurso em movimento, configura-se ele mesmo um movimento, um
“Inacabado”, que se (re)constréi a todo momento e que comporta em si 0 “Mesmo” e o
“Outro”, o “dado” e 0 “novo”, a “reproducdo” e a “autoria”.

No capitulo II, entdo, como foi possivel perceber, refleti sobre a questdo do
assujeitamento, considerando o lugar ocupado pelo sujeito publicitdrio. No capitulo III,
essa questao ¢ abordada considerando o lugar ocupado pelo sujeito consumidor. Aqui
fago uma andlise da heterogeneidade discursiva, que revela que o discurso publicitario,
escondido por detrds de uma imagem de discurso sabio (que dé “conselhos”), discurso
“amigo” (que conhece aspectos da vida particular do sujeito consumidor e sabe de suas
inquietagdes) € muito mais um discurso autoritdrio que procura silenciar o outro. Essa
tentativa, no entanto, ndo tem garantia de éxito, apesar das estratégias sedutoras de que o
sujeito publicitdrio se vale para conquistar o sujeito consumidor. O repudio a essa
“procura amorosa” ¢ possivel. Isto porque, ao contrario do que postula Pé€cheux (1975),
0 espago que a heterogeneidade discursiva abre no discurso ndo é um espaco inacessivel
ao sujeito, controlado pelas contingéncias da parafrasagem, tal como o postulou
Pécheux, como sendo uma defasagem entre uma e outra formacgdo discursiva. Essa
“abertura”, se pensada nos moldes conceituais que proponho neste trabalho, pode ser
vista como um espago de mudanga, de configuragdo do “novo”, como brecha para uma
certa originalidade, como, portanto, uma “margem de autonomia” para os sujeitos
envolvidos na interagdo discursiva. Mesmo porque a emergéncia da subjetividade
pressupoe essa “abertura”, a idéia de uma certa indeterminagdo, de um possivel, ao
contrario do que postulavam Pécheux e Fuchs (1975), que apontavam como lugar
constitutivo da subjetividade o que chamavam de zona de esquecimento n°.1, um espaco
inacessivel ao sujeito.

Pécheux (1983) também procurou considerar a “abertura”, ao valorizar o
acontecimento discursivo, mas por ndo reformular conceitos béasicos de sua teoria de
1969 e 1975, como ja foi dito, por ainda priorizar a estrutura, conseguiu apenas fazer
uma revolugdo sobre si mesmo, ja que ainda se manteve fiel a antigos pressupostos.

De toda essa minha reflexdo a respeito da teoria de Pécheux, nada, no entanto, me
pareceu mais sério do que as conseqiiéncias que a sua concepgio de processo discursivo
pode acarretar em uma sociedade. Diante da idéia do assujeitamento pleno, o sujeito,
inerte, ndo poderd escapar 2 passividade, que instala, inevitavelmente, o senso de
irresponsabilidade frente a realidade que o cerca. Mas se indignar com essa
possibilidade de inércia ndo basta. A ruptura com essa concepgio de processo discursivo
s6 se realiza se houver ruptura de conceitos, ruptura que Pécheux nao levou a cabo em
Discurso: estrutura ou acontecimento.
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