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PROCESSOS DISCURSIVOS: UMA RELACKO DIALETICA
UMA ANALISE NA PUBLICIDADE
( Fernanda Mussalim Guimaraes Lemos Silveira-UNICAMP )

I- A Ilusao Discursiva e o Jogo de Imagens em Pécheux

Segundo Pécheux e Fuchs(1975), a especie discursiva per
tence ao género ideolégico; as formagoes ideologicas necessa
fiamente comportam uma ou varias formagoes discursivas inter
ligadas como um de seus componentes. No entahto, ha um ponto
de exterioridade relativa de umé formagao ideologica em rela
gao a uma rormagao discursiva, e esse ponto de exterioridade
relativa se traduz no interior do discursivo. Trata-se da de_
fasagem entre o discurso e seu interdiscurso. Essa interdiscur
sividade se esvanece aos olhos do sujeito falante,ao mesmo tem
po em que se apaga para ele o processo pelo qual uma seqiiéncia
discursiva concreta é produzida ou reconhecida como sendo um
sentido para o sujeito. Estamos tratando do que é caracterizado
como o esquecimento n®l,de natureza inconsciente e ideolégica.

Pelo esquecimento n2l, o "sujeito rejeita, apaga, incons-
cientemente, qualquer elemento que remeta aqQ exterior de sua
formag8o discursiva; por ele & que o sujeito recusa essa e n#o
outra seqi@ncia para que obtenha esse e n#o outro sentido."
(Brand#0,1988:90). Por esse processo de apagamento, o sujeito
tem a ilusdo de que controla seu discurso. Mas uma formagao dis
cursiva existe historicamente no interior de determinadas rela
gaes de classes, e o sujeito da enunciaqao, ocupando um lugar
no interior do aiscurso,é conduzido por ele.Nesse sentido,aque
le que é sujeito do discurso € também assujeitado por ele.

Essa relagao ilusdria do sujeito com o proprio discurso,
de certa forma, ja havia sido apontada por Althusser, ao tra-
tar da ideologia. Segundo esse autor, "a ideologia representa
a relacdo imaginaria de individuos com suas reais condigdes de
existéncia"(apud Brandao,1988:18) e, sendo essa relageo imagi-
néria,.implica um distanciamento da realidade. A semelhanga de

Althusser, Ricoeur tambem afirma que a ideologia nos faz "to-
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mar a imagem pelo real,o reflexo pelo original"(idem,1988:23).

No discurso,Pécheux(1969) trata dessa relagao imaginaria,
ndo s6 do sujeito com relagdo ao préprio discurso,mas também do
sujeito com relagao aos lugares que atribui a si e ao outro na
estrutura de uma formagdo social. A relagio entre esses lugares
se acha representada por uma série de formagoes imaginarias que
vao designar a imagem que os interlocutores fazem dé seu préprio
lugar e do lugar do outro. Assim, num processo discursivo,o e~
missor pode antecipar as represehtaqaes do receptor e, baseado
nessa antevisao do"imaginario" do outro, fundar as estratégias
do discurso. )

(o} esquecimento’nﬁl, entao, como foi possivel perceber,é de
natureza inconsciente, na medida em que a ideologia & constitu-
tivamente inconsciente dela mesma. Por esse motivo, esta zona
n?1 é inacessivel ao sujeito, que mantém uma relagao ilusoria,
imaginéria, tanto com o préprio discurso, quanto com os lugares
que atribui a si e ao outro.

No entanto, o sujeito do discurso é afetado tambem por um

outro tipo de esquecimento,o esquecimento n®2, que se caracte-
riza por um funcionamento do tipo pré—consciente ou consciente.
No momento em que o sujeito retoma o seu discurso a fim de re-
formulé-lo, de explicitar melhor o que diz, de aprofundar o que
pensa; na medida em que, utilizando-se de estratégias discursi
vas, antecipa o efeito do que diz, ele realiza a operagao lin-
guistica que todo falante faz entre o que & dito e o que deixa
de ser dito. No interior da formagEo discursiva que o domina,
o §ujeito elege formas e seqliéncias,que est3o em relaqu de pa
rafrase, e oculta outras, o que di a ele a ilusdo de que o dis
curso reflete o conhecimento objetivo que tem da realidade. Es
sa zona n®2, portanto, € a zona dos processos de enunciagdo,na
qual o sujeito pode penetrar, pois é acessivel a ele.

Assim, podemos dizer que uma formagio discursiva e consti
tuida, de um lado, por aquilo que & nio formulavel, ja que a de

termina, inacessivel ao sujeito e de natureza ideolégica e in-
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consciente. Por outro lado, também e constituida por um espago
subjetivo de enunciagao . e,por isso mesmo,acessivel ao sujeito,
que assegura a ele seus deslocamentos no interior do reformulé
vel,através de uma relagao pré-consciente ou consciente com as
palavras. Esta oposigio entre o que se chama de,respectivamen-
te,esquecimento ntl e n22 tem relagEo com a oposigao entre o
processo de interpelagaoc ou assujeitamento do sujeito, e a si-
tuagao empirica concreta na qual ele se encontra.

II- Representacoes Cognitivas: Um Outro Ponto de Vista

A ciéncia cognitiva tem se preocupado,claro que sob um ou
tro ponto de vista, com aquilo que estamos chamando de relagﬁo
pré—consciente ou consciente do sujeito com o discurso.Esse. ou
tro ponto de vista privilegia aqueles conhecimentos da 1ingua
e do mundo que um falante aciona no processo de interagao. Van

Dijk em seu livro Cognicao,Discurso e Interacao apresenta um

modelo de memoria cujos pressupostos tedricos basicos consistem
em pressupostos cognitivos e contextuais. Apenas alguns deles..

serao abordados,aqueles que mais diretamente interessam a esse

trabalho.

Segundo o modelo proposto por Van Dijk,o processamento do
discurso nao se constitul em mero evento cognitivo,pois dimen-
soes socials do discurso interagem com dimensoes cognitivas.Os
usuarios da 1ingua constroem uma representagac nao so do texto,
mas do contexto social,e ambas as representag5es interagem. A-
lem disso,intenqaes estao envolvidas no discurso,e locutor e ou
vinte procuram pressupor as 1nten95es de seu interlocutor,o que
implica dizer que os usuarios de uma lingua constroem uma repre
sentagao cognitiva da interacao,verbal e nao verbal,que ocorre
na situagao. Mas,além de tudo isso,é preciso ainda:levar em con
ta um pressuposto situacional sobre o processamento do discur-
so,que inclui,como pressupostos,normas gerais e valores,atituw
des e convengoes sobre os participantes e as interagoes em uma
determinada situag¢do.A situaglo social nesse modelo e cogniti-

vamente representada.
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Além dessas informagaes contextuais,para se processar ou
compreender um discurso,sao necessarios outros dois tipos de
informag¢des.E necessario ter um conhecimento mais geral a res-
peito dos acontecimentos abordados no evento discursivo,e tam-
bém possuir algumas informagoes cognitivas, tais como crengas,o
pinices ou atitudes em relagao a tais acontecimentos.Assim, trés
tipos de informacdes estao envolvidas no processamento e compre
ensao do discurso:informagdes sobre-os préprios acontecimentos,
informagoes das pressuposigdes 6ognitivas e informagoes da situ
agio ou contexto.

Todas essas informagoes sao cognitivamente representadas
e,nesse sentido,acessiveis aos usuarios da lingua que, por esse
motivo,passam a ter uma relacao real,nao imaginaria ou ilusés:
ria,com o préprio discurso,consigo mesmo e com seu interlocu-
tor.Portanto,aquilo que para Pecheux é relagao de natureza ilu
soria,de cardter inconsciente e ideoldgico,no modelo de proces
samento e compreensao do discurso,proposto por Van Dijk,: € de
carater "consciente".(Consciente,nessa teoria,nao significa e-
xatamente o que significaria se,a seu lado,estivessem,caractg
rizando o funcionamento ps{quico,termos como incosciente e pré-
consciente.f outro discurso.)

A proposta deste trabalho nao é simplesmente contrapor du
as teorias de natureza opostas,nem tampouco ser partidério de
uma delas.Mas é,através da analise de uma propaganda,refletir
sobre algumas afirmagoes teoricas,ao meu ver,um tanto radicais.
A nogao de "frame"(nogéo cognitiva e,portanto,de natureza consg
ciente e acessivel ao sujeito)que,segundo Van Dijk,é um conhe-
cimento prototipico ou estereotipico,socialmente partilhado e
armazenado na meméria semantica(ou social),seré de grande uti-
lidade para o que me proponho nesse trabalho.

II- Uma Analise

0 titulo de um andncio da rede de lojas MARISA,retirado da

revista ELLE,ano 2,n28,diz: "Marisa-de mulher para mulher", nu

ma tentativa de conquistar o leitor através da técnica de iden
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tificagao.A técnica de identificagao nao tem que oferecer um be
neficio ao consumidor,mas se vale da associagao,criando uma ima
gem do produto,servigo ou companhia(no caso,loja)com a qual o
pﬁblico gostaria de se associar.0 texto publicitério,que segue
a chamada acima,também se valendo da identificagdo,explora um
estereotipo de mulher,com o qual o publico feminino se identi-
fica: "Mulher trabalha em casa,trabalha fora,leva filho na es-
cola,é feminina,charmosa,chora a toa,faz isso,faz gquilo...A Ma
risa respeita a mulher assim,como ela é.E e por isso que na,Ma
risa, a mulher nao se sente explorada:ela se sente como se es+
tivesse em casa.E até fica com vontade de voltar no dia seguin
te e contar para a vendedora se o vestido vermelho fez sucesso
no casamento da vizinha...£ que na Marisa é assim mesmo:de mu-
lher para mulher." O publico feminino se associa a imagem de mu
lher,na qual o anuncio se apéia,e também se sente cativado para
se associar as lojas Marisa,que vende uma imagem de "loja ami-
ga",onde o consumidor pode se sentir em casa para confidenciar
0 sucesso de sua compra--"...contar para a vendedora se o ves=
tido vermelho fez sucesso no casamento da vizinha ".Ainda,como
recurso publicitério,para explorar um estereétipo de mulher, o
anuncio se vale de imagens fotogréficas:mulher sensual,que usa
lingerie e camisola rendadas; mulher dinﬁmioa,inteligente,chag
mosa e feminina,que veste saia,blaser,carrega uma pasta a moda
dos executivos e 1é jornal; mulher esportiva,que veste jeans e
colete; mulher que é dona de casa e roméntica,que faz compras
e gosta de flores.

0 que me proponho diante desse anuncio é refletir sobre
0 que é,e até que ponto,de natureza inconsciente,e o que e de
natureza consciente(nao no sentido freudiano),nas relagaes su-
jeito e discurso,sujeito e lugares que ele atribui a si e ao ou
tro

0 publicitario,no anincio em questao,vale-se de um estes
redtipo de mulher,que pressupdoe aceito pela sociedade .moderna.

Esse esteredtipo, socialmente partilhado e armazenado na memo-
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ria semantica(ou social)é que Van Dijk chama de conhecimento do
tipo “"frame".No texto publicitario das lojas Marisa,o "frame"
mulher é explicitado ao leitor,o que me leva a crer que o sujei
to desse discurso,no caso o publicitério,tem uma relagao,ao me
nos em parte,do tipo consciente com o préprio discurso,na medi
da em que se mostra capaz de perceber a presenga de um interdis
curso no interior de sua formagao discursiva.Por utilizar-se de
um conhecimento socialmente partilhado- "frame'" -,sabe que, na
verdade,existe no interior do préprio discurso um enunciador co
letivo(que a AD chama de ON).Nesse sentido, a relacgao sujeito-
discurso nao e totalmente imaginaria,como afirmou Pécheux,o que
poe em cheque a natureza do esquecimento n%1.

Quanto a relacao sujeito e lugares que ele atribui a si e
ao outro,o sujeito do anuncio em questao,ac meu ver,nac tem uma
relagio exclusivamente imaginaria com o lugar que atribui a si
e ao seu interlocutor.Ele sabe,assim como as chamou Van Di jk,
das 1nformag5es cognitivas(portanto,conscientes),tais como o-
piniGes e crengas,que o seu publico consumidor tem em relacgao
ao estereotipo de mulher.0 publicitario sabe que,ao explicitar
o "frame" mulher e,ao utilizar-se de imagens fotogréficas de mu
lheres que preencham os requisitos de uma mulher "ideal”,ira a-
gradar o publico consumidor.Além disso, ele sabe também que ira
conquistar seu pliblico através de uma retérica de "sedugdo" -"A
Marisa respeita a mulher assim,como ela é."; ",..,na Marisa, a
mulher nao se sente explorada:ela se sente como se estivesse em
casa.".Essa retérica,segundo Pécheux,pertenceria a zona do es-
quecimento n22,que é acessivel ao sujeito e de natureza consci-
ente.Sendo acessivel ao sujeito,se o publicitério se utiliza de
recursos enunciativos para conquistar o seu publico,é porque tem
conscieéncia do lugar que ocupa no interior da formagao social a
que pertence.Nesse sentido,a afirmagao de Van Dijk,de que os u-
suarios de uma lingua constroem uma representagﬁo cognitiva da
interagao nao verbal,é bastante defensavel.

Pela analise feita ate aqui,e possivel perceber que a re:
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lagao que o publicitario tem com o proprio discurso e com os lu
gares que ele atribui a si e ao seu interlocutor nao ‘e de natu-
za exclusivamente 1maginéria,inconsciente,como afirma Pecheux.

No entanto,a relagao do pﬁblico consumidor,para quem o anuncio

e dirigido,com o discurso publicitério e com os lugares que es

se pﬁblico atribui ao seu interlocutor e a si,na formagao soci-
al a que pertence,é um pouco diferente.

Muitas vezes,o consumidor nao percebe as estratégias-enug
ciativas de um anuncio publicitério.No anuncio da rede de lojas
Marisa,por exemplo,o leitor desavisado,fascinado por tudo o que
lhe é oferecido através de uma retérica de "sedugao", permite
que se ésvanega aos seus olhos todo jogo persuasivo que é cons-
clentemente elaborado pelo publicitario.Assim,a relagaoc que es
se leitor passa a ter com o discurso € uma relacao imaginaria e,
por esse motivo,estabelece também uma relacao ilusdoria com o seu
interlocutor, ja que nao percebe suas intengdes.Conseqientemente,
por nao ter consciéncia das estratégias enunciativas -seduzir pa
ra persuadir- e das intengdes de seu interlocutor -levar o consu
midor a comprar nas lojas Marisa-, passa também a ter uma rela-
¢do ilusoria com o lugar que ocupa nessa formagao Social:acredi
ta ser tratado como "alguem de casa'" e se esquece de que € mero
consumidor.

Assim, se,por um lado, o sujeito pode ter uma relagio ima
ginéria,de natureza inconsciente com o discurso,com o lugar que
ocupa e que atribui ao seu interlocutor, por outro lado,essas re
lagoes podem ser, ao menos em parte,de natureza consciente.Assim,
afirmar como Pécheux,que o sujeito & necessariamente assujeitado
por seu discurso,ou entao dizer,como Van Dijk,que a interagao
nao verbal e cognitivamente representada,é ter uma visao simplis
ta tanto do homem,quanto dos processos discursivos.Essas afirma
goes tem relagdo,respectivamente,com outras duas afirmagoes sim
plistas e antagdnicas entre si:o homem é produto da histéria,ou
entdo,o homem faz a historia.O ideal seria estabelecer entre es

ses contrarios uma relagao dialetica.
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ANEXA: Propaganda analisada

PALAVRAS-CHAVES

1- Discurso  2- Imagens 3- Cognigao
4~ "Frame" 5- Publicidade
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