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RESUMO: The questions we address here are: What is the relation be-
tween memory and forgetfulness? What is the relation between a discur-
sive memory and the fetishism of merchandise? We argue that this fetish-
ism can be seen in the discursive memory. However, something remains
impossible to remember: the memory of the merchandise-form, which is
the merchandise’s production relation chain. We study these issues on two
slogans.
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Pretendemos mostrar, neste artigo, como a memoria se relaciona

com a fetichizacdo da mercadoria. Essa memoria tem que ser tratada a

partir da relagdo, cara a analise do discurso, entre memoria e esquecimen-

to. Pretendemos mostrar essa relacdo analisando um slogan que foi parte
de meu doutorado (TFOUNI, 2003).

Vamos entrar direto na questao mais urgente: a memoria na anali-

se do discurso é tratada como memoria do discurso, como o interdiscurso.

O que ocorre € que as analises sO s@o capazes de ir até um certo ponto, nao
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tocam o impossivel de lembrar, 0 ndo memorizado, ou mesmo o que é
exterior a memoria.

Para analisar essa questdao devemos trazer Freud que afirma em
“Recordar, repetir e elaborar” (1995) que aquilo que ndo pode ser recorda-
do ¢ atuado. Essa é uma maneira interessante de pensar a memoria, que
pode ser trazida para a cultura.

A repeticao de aspectos culturais pode ser verificada em Totem e
Tabu, (1995b) onde Freud comenta que habitos muitos primitivos, ainda
estdo metonimicamente em nossa cultura. Esses habitos estariam ligados
ao devoramento do pai primevo pelos filhos, o que introduz na humanida-
de uma doutrina dos espiritos, da qual a missa, com o sangue e corpo de
cristo, seria uma metonimia moderna. A fetichizacdo da mercadoria tam-
bém é uma doutrina dos espiritos, como ficara claro no final.

Nesse sentido a cultura seria uma repeticao do que ndo pode ser
lembrado. Da mesma maneira que a transferéncia de um analisando pode
ser a repeticdo, em atuacdo, da maneira como ele agia com os pais; tam-
bém podemos pensar na cultura ocidental como uma vida, onde o que ndo
pode ser lembrado é repetido. Nao ¢ preciso ir longe em alguma profundi-
dade da cultura para saber o que ela esqueceu, nés podemos ver isso em
sua atuacao.

Ha um paralelo entre essa idéia e as concepgdes de Orlandi (1995)
sobre o siléncio. A autora mostra que as palavras atuais transpiram o suor
das palavras antigas, na forma de um siléncio que significa atravessando as
palavras. Da mesma maneira, o que a cultura atua hoje, transpira o de on-
tem. Afirma a autora que o siléncio significa, e que ha sentido no siléncio.
O que ocorre € que siléncio é mais do que apenas auséncia de palavras. Diz
a autora: “‘Ha um modo de estar em siléncio que corresponde a um modo
de estar no sentido e, de certa maneira, as proprias palavras transpiram
siléncio.” (1995, p.11)

Parece que a modernidade, desde 1500 até hoje foi um lento pro-
cesso de acelerac@o, onde 0 novo passou a ser mais interessante que o
antigo (e portanto ha menos interesse na memoria). No continente ameri-
cano, que sd viveu a modernidade (foi colonizado com o fim do feudalis-
mo) predomina uma cultura do novo. Constantemente monumentos histo-
ricos sao desvalorizados, prédios sao demolidos, etc. Ja ndo lembramos,
ou nao queremos lembrar.

Por que falar de modernidade aqui? Porque a passagem da Idade
Meédia para a modernidade é o momento em que surge o capitalismo, e o
capitalismo consiste numa formacgéo social onde vigora a fetichizagdo da
mercadoria. Pode-se dizer que a memoria/esquecimento das relacdes de
produc@o que “criam” um produto, estd no segredo da forma-mercadoria.
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Cada produto, mesmo que @inico e singular, tem seu lugar na rede de pro-
dugao. Cada produto deposita em si a memoria dessas relacdes, que sao,
paradoxalmente, esquecidas. E esse esquecimento que faz com que a mer-
cadoria seja objeto de fetichizagao, parecendo como ja-pronta para o su-
jeito.

A questao da memoria na andlise do discurso, faz levantar a ques-
tao dos esquecimentos em Pécheux, que sdo uma critica ao sujeito psicolo-
gico. O essencial nao estd no que lembramos, mas no que esquecemos.
Vivemos sob o efeito do esquecimento que produz um efeito-sujeito. Esse
efeito se julga um eu quando na verdade & apenas um efeito. O sujeito nao
fala; ele é falado. Nossas memorias e crencas mais intimas sao implanta-
das pelo capital. No nosso ponto de vista, a memoria sO pode ser tratada
através do par memoria/esquecimento.

Para retomar a memoria, seja ela discursiva ou da mercadoria, o
analista s6 pode recuperar o que € disponivel pela historia; o analista tam-
bém percorre o caminho do repetivel, ou seja, parece que o analista nao
atinge o nao formulavel (aquilo a que a memoria ndo tem acesso). A esse
respeito dizem Pecheux e Fuchs:

“Utilizando aqui a terminologia freudiana que distingue, por
um lado, o pré-consciente-consciente e, por outro lado o in-
consciente, nao pretendemos de modo algum resolver a ques-
tao da relagdo entre ideologia, inconsciente e discursividade:
queremos apenas caracterizar o fato de que uma formagao
discursiva é constituida-margeada pelo que lhe é exterior, logo
por aquilo que ai é estritamente nao formulavel, ja que a de-
termina,...”. (1993, p.177)

E o que ndo pode ser lembrado? O real. Ha sempre uma parte do

real que fica ndo simbolizada pelo sujeito.

Na verdade o real é o nicleo traumatico, que € insuportavel para
0 sujeito, por isso ele tenta expulsar da memoria a causa do trauma.

O real que interessa a analise do discurso e que é insuportavel
para o sujeito € a luta de classes. Nisso acreditamos nos e Zizek (1999a,
1999b). Para o sujeito (todos nos) o fato de haver classes sociais antagdni-
cas, e mais do que isso, classes que nunca tendem a se harmonizar € trau-
matico. Mas esse trauma, antes de ser a extirpacao, recalque ou foraclusao
da memoria, é a condicdo mesma da entrada desse contetido, e & portanto o
que faz com que o sujeito assuma um lugar ou outro na luta de classes. Diz
Zizek':

“Althusser fala apenas do processo de interpelagao ideologica
mediante o qual a maquina simbolica da ideologia é

! Aqui fazemos junto com Zizek, uma articulac@o entre ideologia e inconsciente.
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“internalizada”, na experieéncia ideologica do Sentido e da
Verdade: mas podemos aprender com Pascal que essa
“internalizacao”, por uma necessidade estrutural, nunca tem
pleno sucesso, que ha sempre um residuo, um resto, uma man-
cha de irracionalidade e absurdo traumaticos que se agarra a
ela, e que esse resto, longe de prejudicar a plena submissao
do sujeito a ordem ideoldgica, é a propria condigcao dela: é
precisamente esse excedente nao integrado de trauma sem sen-
tido que confere a Lei sua autoridade incondicional; em outras
palavras, € ele que, na medida em que escapa ao sentido ideo-
logico, sustenta o que poderiamos chamar de jouis-sens ideo-
logico, o gozo-no-sentido (enjoy-meant) que € proprio da ide-
ologia.” (ZIZEK, 1999a, p. 321)

A fim de ilustrar esse niicleo do real que nao pode ser simbolizado,
analisaremos o slogan do Banespa, que foi veiculado por funcionérios do
banco, contrarios a sua privatizac@o. O slogan & “banespa: o dono € voce”.

A relagao que estabelecemos entre essa analise e o sintoma? é a de
que se trata aqui de uma leitura sintomal (ZIZEK, 1999a). Uma leitura que
busque a fissura do discurso, trazendo um caso que contradiga a regra, ou
como diz Zizek, uma espécie que contradiz o género.

Zizek diz ainda que o sintoma marxista consiste em fazer uma
analise que busque uma fissura.’ Haveria um ponto de desequilibrio numa
ideologia. E na realidade esse elemento falso, o que lhe permite se fechar
num todo. O que significa que o sintoma “... € um elemento particular que
subverte seu proprio fundamento universal, uma espécie que subverte seu
genero”. (op. cit., p. 306)

Assim, ha uma logica da excecdo: “... todo universal ideoldgico -
por exemplo a liberdade, a igualdade - é “falso”, na medida em que
necessariamente inclui um caso especifico que rompe com sua unidade,
que expoe sua falsidade”. (id., ibid.)

Zizek diz, por exemplo, que no caso da liberdade:

“... ao vender “livremente” sua for¢a de trabalho, o trabalha-
dor perde sua liberdade — o contetido real desse livre ato de
venda € a escravizagao do trabalhador ao capital.” (id., ibid.)
Ha no slogan, duas vozes em questdo: a dos funcionarios do Banco, e a do
Governo. Talvez exista uma terceira voz, a do povo ou do leitor comum,
porém aqui daremos mais atengao as duas primeiras, pois, como discutire-
mos abaixo, sdo as vozes que tem mais desdobramentos. De partida, ponto

2 O objetivo de minha tese de doutorado era verificar a fetichizagao da mercadoria como um
sintoma.

3 Fissura, creio, no sentido de uma cis@o ou quebra, de um rompimento de um discurso
cristalizado.
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comum, temos que todos lutam contra a privatiza¢do, mas por motivos
diferentes.

Inicialmente, notamos que o slogan recorre a uma no¢ao bem
estabelecida na tradi¢do de nossa civilizagao, qual seja, a de que ha coisas
privadas e coisas publicas. Algo piblico, ou estatal, como o Banespa &,
nessa linha, de todos. Nao € intenc@o aqui discutir o que é pablico e o que
¢é privado, mas mobilizar essas nocdes de uma forma a tornar possivel
nossa analise. Neste sentido, falando genericamente, notamos que vive-
mos no capitalismo, num momento em que o neoliberalismo avanga, e
onde circulam discursos a favor da liberdade de mercado, da reduc@o do
Estado, e, consequientemente, das privatizacoes. Esses discursos, por di-
versos motivos, t&ém poder operatorio, no sentido de que t€m uma
pragmaticidade como a dos slogans, ou seja, efetivamente alteram a reali-
dade, conseguindo com sucesso implantar um plano de privatizacdes.

A considerac@o das condicdes de producao se faz importante na
medida em que a analise do discurso trabalha levando em conta o materia-
lismo historico como teoria das formagdes sociais, incluido af as ideologi-
as, e a0 mesmo tempo considera que os processos semanticos sdo determi-
nados historicamente.

Uma formagdo econdmica, neste sentido, determina a formagdo
social (FS), e por conseguinte as formagdes ideologicas (FI) e discursivas
(FD) dentro dessa FS dada. Dizem Pécheux e Fuchs:

“Em outras palavras, a regiao da ideologia deve ser caracteri-
zada por uma materialidade especifica articulada sobre a
materialidade econdmica: mais particularmente, o funciona-
mento da instancia ideologica deve ser concebido como “de-
terminado em Gltima instancia” pela instancia econdmica, na
medida em que aparece como uma das condi¢des (ndo econd-
micas) da reprodugao da base econdmica, mais especificamente
das relagdes de produc@o inerentes a esta base econdmica.”
(1993, p.165)

A existencia desses discursos faz com que aqueles que estdo contra
isso se coloquem explicitamente.

Assim, trata-se de, ao analisar o slogan, verificar como se preten-
de que ele exerca esse papel de fazer o sujeito “se posicionar”. Inicialmen-
te, podemos dizer que ha uma ideologia subjacente ao slogan do banco
que através da base linguiistica, faz com que o leitor assuma uma determi-
nada “posic@o de sujeito”.

Pécheux (1995) diz que ndo se afirma o dbvio, e isto nos serve
para podermos ver criticamente a afirmag@o “O dono € voce”: Como nao
se diz o 6bvio, entdo inferimos que o enunciado é produzido porque nao
esta claro que “o banco é seu”. Mas isto também esta presente na superfi-
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cie linguiistica, com a pergunta (“Quem & o dono do BANESPA?”), parti-
cularmente com a particula indeterminadora quem. No entanto, a pergunta
s0 € feita para, logo abaixo, desfazer o problema ao se definir quem & o
dono. Trata-se de uma tentativa de, ao se explicitar a questdo e respondé-
la, se manter de fato algo silenciado: que cidaddo comum n@o € o dono do
banco.

Os efeitos de sentido sao construidos para tentar fazer com que o
leitor possa fazer apenas uma leitura do texto. Isto é obtido através do
apagamento de outros dizeres possiveis, portanto, de outros sentidos. Uma
maneira de ver isso seria através da comparacio e analise da familia
parafrasica em que estaria o nosso slogan. Sem fazermos uma listagem
exaustiva, algumas parafrases seriam as seguintes:

O dono nao é voce.
O dono é o Estado.
O dono ¢ o governo.
O dono ¢ ele.

Aqui encontramos a concepg@o de enunciacao dada por Pécheux e
Fuchs (1993a). Enunciar, para eles, significa dizer x para nao dizer y. Com
isso, o que fica no nao dito &€ que o banco € do Estado, do governo, e que
ndo & do povo ou do homem comum, visto que numa sociedade capitalista
& impossivel, sem que se seja dono do capital, possuir um banco.

Esta interpelagdo faz com que o sujeito, imaginando estar agindo
em seu interesse, aja em interesse de outro, ou seja, do governo.

Nao parece haver algo errado ai? Afinal Marx falou, e muitos
falam de luta de classes. O tipo de esquecimento ai mais se parece com um
desmentido fetichista. O fetichista diz: “sei que mamae tem o falo mas
ainda assim, acredito que ela ndo o tenha.” O sujeito imerso na luta de
classes diz: ““ sei que ha luta de classes, mas ainda assim acredito que nao
haja.”

O que temos portanto que levar em conta, em se tratando de me-
moria, € a luta de classes, e o sujeito fetichista (todos nos). A mudanga que
ocorreu com o inicio da modernidade tem nome, chama-se capitalismo. Ha
uma memoria no capitalismo. O capitalismo € a realizacao final de todos
os modos de produgao anteriores. Assim, o modo de produgao asiético,
feudal, so safram da sombra, s6 mostraram o que realmente eram no capi-
talismo. Assim, o operario so se torna operario (realizagao final do heroi
Marxista) no capitalismo; antes, na Idade Média, o trabalhador era apenas
uma sombra do operario: era servo.

A propria mercadoria so vai assumir seu papel verdadeiro no ca-
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pitalismo. Para Marx (segundo Zizek), trata-se da forma-mercadoria, que
¢ uma forma, ndo um contetido. O segredo da forma mercadoria é que o
trabalhador e o consumidor perderam o sentido do todo, ndo conseguem
mais estabelecer a verdade das redes de produgao, o que leva a mercadoria
a ser fetichizada e aparecer como forma-mercadoria.

Com isso concluimos que o que mudou com o capitalismo foi
uma forma, talvez a forma da memoria. Trata-se portanto de uma forma, a
forma-mercadoria, € nao um contetado.

Para explicar como esta forma tem a ver com a memaoria, vamos
dizer junto com Zizek (1993a) que a ideologia € o cimento do real. Ela é a
fantasia com que lidamos com a realidade, na medida em que a fantasia é
que constitui nossa realidade. Nossa memoria se inscreve nesse campo da
fantasia.

Neste sentido dizer que o capitalismo tem a ver com a forma do
pensamento € reafirmar nossa posi¢@o sobre a fantasia. Vivemos na fanta-
sia do capitalismo.

Proponho utilizar a formula lacaniana da fantasia ($ a a) para ex-
plicar a relagdo entre sujeito e mercadoria. A forma-sujeito do capitalismo,
que & consciente, responsavel, interpelada; € também fetichista. O fetichismo
portanto explica a fantasia do sujeito no capitalismo. O sujeito ($) se rela-
ciona com o objeto (a), de maneira fetichizada, ou seja, ele atribui uma
alma a mercadoria, que lhe aparece como viva. Mercadoria s6 se apresenta
ao sujeito em condi¢des de ser fetichizada na medida em que ¢ a forma-
mercadoria, ou seja, um produto envolto em mistério. Isto ocorre na medi-
da em que o sujeito perde, como ja, dissemos a nocao do todo da cadeia de
producdo, o que faz com que o produto apareca como ja-pronto, como
tendo vida propria.

Tudo isso tem relagdo com o que Sohn Rethel (1978) chama de
abstracao real, ou seja, a abstracdo da forma mercadoria & uma abstracao,
mas tem a forma de pensamento.

“Em outras palavras, na estrutura da forma mercadoria é pos-
sivel encontrar o sujeito transcendental: a forma mercadoria
articula de antemao a anatomia, o esqueleto do sujeito
transcendental kantiano — isto €, a rede de categorias
transcendentais que constitui o arcaboucgo a priori do conhe-
cimento cientifico “objetivo”. (ZIZEK, 1999a, p. 302)

Como se trata da forma de um pensamento, vamos tentar articular
brevemente isso, com uma leitura formal.

Dentro de uma leitura formal, podemos dizer que os slogans, em
geral, tentam formar um a mais de sentido, ou seja, temos metaforas, que
produzem sentidos novos que nao existiam antes, quando os elementos da
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metafora estavam separados (n@o condensados). Isso nos leva a pensar que
o slogan nem sempre fixa os sentidos ja la (o que seria de se imaginar pois
o slogan n@o quer que o leitor pense), ou o ja dito. Tentando fixa-los, as
vezes, cria sentidos novos.

Para analisar um sonho ndo devemos tentar estabelecer uma rela-
¢ao direta entre o conteido manifesto do sonho e o contetido latente, isto
porque o contetido latente, como diz Zizek (1999a), nao € inconsciente
nem de natureza sexual (como se supde o desejo inconsciente). Assim, no
caso do sonho da injeco de Irma, sonhado pelo proprio Freud, o contetido
latente era de uma preocupacdo com o andamento de sua analise e nao
havia nada de sexual nele. Onde esta o desejo do sonho? O contetido laten-
te, como dissemos, nao & inconsciente nem sexual, isto porque ele pode ser
tomado como objeto e descrito pela linguagem comum, pelo processo se-
cundario. Ja no sonho, temos a presenca de condensacdes e deslocamen-
tos, ou seja, o sonho funciona pelo processo primario. E essa forma do
sonho que contém o seu segredo, de modo que um contetido latente, pelo
trabalho do sonho, esta ligado diretamente a um contetido que foi alvo do
recalque primario (este sim, de natureza sexual).

O mesmo ocorre com a forma mercadoria, o segredo do prego de
um produto ndo esta nem no acaso (suposi¢cio, por exemplo, de uma rela-
cao entre oferta e demanda), nem no fato do segredo da mais valia®.

O segredo esta na forma mercadoria: Por que o trabalho assume a
forma de uma mercadoria? Nessa mesma direcdo argumentativa, pergun-
taremos mais adiante: “O que o desejo tem a ver com a mercadoria?”.

O sujeito € afetado -como todo sujeito que esti imerso no mundo
das trocas econdmicas- pela abstragéo real da forma mercadoria.

Um dos motivos para isso € que ele esta preocupado demais com o
imaginario do que vai comprar, € por este motivo nao ve, ou nao quer ver,
a abstraco presente na troca. O desconhecimento dessa abstracao é condi-
¢ao para que o mundo das trocas e do consumo se efetive e tenha uma
eficacia.

A fim de avancar nossa discussao, vamos esclarecer o que € esta
abstragdo, e para tanto nos apoiaremos em Zizek (op. cit.):

“A troca de mercadorias implica uma dupla abstra-
¢ao: a abstracdo do carater mutavel da mercadoria durante o
ato de troca e a abstrac@o do carater concreto, empirico, sen-
sorial e particular da mercadoria (no ato de troca, a determina-
¢ao qualitativa particular e distintiva de uma mercadoria nao é
levada em conta; a mercadoria € reduzida a uma entidade abs-

4 Em Marx a mais valia € a diferenca entre o valor produzido pelo trabalhador e paga pelo
capitalista ao trabalhador por seu trabalho. O capitalista fica com a mais valia.
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trata, que — independentemente de sua natureza particular, de
seu “valor de uso” — tem “o mesmo valor” que outra mercado-
ria pela qual € trocada).” (p. 302)

Essa é a verdade das trocas no capitalismo, de modo que, se o
sujeito chegasse a reconhece-la, a troca nao ocorreria. Assim o arcabougo
do sujeito kantiano, pode ndo ser bem do que se trata. Talvez se trate da
forma assumida pelo desejo: fetichismo.

A abstrac@o real funciona no nivel de um “como se”, a maneira do
desmentido fetichista , como diz Zizek:

“Durante o ato de troca, os individuos procedem como se a
mercadoria ndo estivesse sujeita a trocas fisicas e materiais,
como se ela estivesse excluida do ciclo natural da geragao e da
deterioragao embora no nivel de sua “consciéncia”, “eles sai-
bam muito” bem que isso n@o acontece.” (1999 a, p.303)

O slogan de uma propaganda de mortadela que circulou em outdoor,
em Sdo Paulo dizia o seguinte: “o importante € o que a gente tem por
dentro”. Trata-se da figura de um croissant, recheado de mortadela, com
olhos e bragos. Trata-se de uma figura antropomorfica, o que reforgca o
fetichismo.

O discurso aqui presente desloca uma concepgao bem estabelecida
na psicologia/moral/metafisica/, a idéia de interior ou alma, e desloca esse
interior, que estaria nas pessoas para o produto da propaganda.

Com isso a existeéncia de um discurso prévio se liga a questao do
efeito metaforico. Este permite notar como, ao enunciar-se 0 mesmo texto
duas vezes, seu sentido muda, ou seja, “O importante € o que a gente tem
por dentro” € dito primeiro num discurso moral e depois num discurso
sobre alimentos. Ao se repetir a frase, o sentido muda de a para b. Orlandi
(1996) comenta o efeito metaforico em Pécheux :

“Na figura proposta por Pécheux, para ilustrar o efeito meta-
forico, podemos observar os deslizamentos de sentido. Tam-
bém fica exposta a relago lingua e historicidade no discurso,
através da metéafora:
a,b,c,d e, f
g, b,c,dye, f
g hyc,de, f
g h i, de, f
g hije f
g hijkf
g hij k1

O ponto de partida (a, b, ¢, d, e, f) e o ponto de chegada (g,
h, i, j, k, 1), através de deslizamentos de sentidos, de proximo
em proximo, sao totalmente distintos. No entanto, algo do
mesmo esta nesse diferente; pelo processo de produg@o de sen-
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tidos, necessariamente sujeito ao deslize, ha sempre um possi-
vel “outro” mas que constitui o mesmo (o deslize de sentido
de a para g faz parte de @ também).” (1996, p.80)

Uma outra oposic@o presente nesse discurso € aquela entre aparén-
cia (imagem) e esséncia. Quanto a isso, podemos dizer que o que esta fora
& a aparéncia e o que esta dentro a esséncia, ou se quisermos também, que
o corpo € a aparéncia e a alma a esséncia.

Assim, podemos dizer que seriam parafrases do slogan :

“A imagem nao € importante.”
“O importante € a essencia.”

Como dissemos, no terreno da moral, essa frase se destina a valori-
zar o “interior”, ou seja, valorizar a personalidade das pessoas, ou a alma,
aquilo que ndo é visivel.

Esse discurso parte de uma dicotomia entre mente e corpo, entre o
material e o espiritual, o que pode ser percebido no ambito da religido, da
moral e de uma psicologia, e nele se diz que o corpo nao importa, o que
importa € a alma, o importante € a alma ser boa.

Aqui, a imagem ¢ referente tanto ao género mortadela, quanto a
marca do produto. Isto porque em alguns segmentos da sociedade, as mor-
tadelas sdao mal vistas, diz-se comumente que ha um preconceito contra
elas. Assim, o que a propaganda pretende fazer ¢ tentar criar no leitor o
efeito de leitura que diz que essa visdo negativa é apenas uma imagem da
mortadela, e que ndo corresponde ao real; ou seja, tenta dizer que em es-
séncia a mortadela € boa. Trata-se, assim, de uma diferenca entre o parecer
€ O ser.

Deste modo, outra parafrase poderia ser:

“A mortadela é mal vista, mas o importante ndo é a imagem ¢ o real.”

Dentro do capitalismo, uma propaganda serve como discurso para
reproduzir a base econdmica, ou seja, serve para vender, fazer comércio e,
com isso, reforca e reproduz a produgdo de mercadorias, sua distribuicdo e
a acumulacio de mais-valia; sendo assim, ela vem para reforcar ou garan-
tir o “circuito” percorrido pela mercadoria descrito por Marx. Isto se veri-
fica na medida em que, apesar de toda “graca” que uma propaganda como
a que estamos analisando possa ter, se o leitor ndo tiver dinheiro, ele ndo
vai poder comprar a mortadela, ou seja, no capitalismo, tudo é feito para
vender: tudo &€ mercadoria. Pécheux e Fuchs trazem mais luz a essas consi-
deracdes, ao comentar sobre a reproduc@o:

“... o funcionamento da instancia ideoldgica deve ser concebi-
do como determinado em @ltima instancia pela instancia eco-
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ndmica, na medida em que aparece como uma das condigdes
(n2o-econdmicas) da reproducio da base econdmica, mais es-
pecificamente das relagdes de produc¢@o inerentes a esta base
econdmica.” (1993, p. 165)

Apesar disso, o leitor do slogan parece ficar longe dessa idéia, ele
acredita talvez no mundo ideal, que o slogan propoe.

Ja, confirmando a sedug¢@o e o prazer em nossa propaganda, Reboul
diz:

“O slogan, pelo contrario, atende a todos os nossos desejos,

em todo seu absurdo, em toda sua insoléncia.” (p. 66)
Reboul aponta para a demanda do Outro nesse trecho:

“Tal € o trago caracteristico do slogan: fazer as pessoas “ir na

onda”, fazé-las agir sem que possam discernir a forca que as

impele.” (1975, p.2)

Assim, cabe dizer ao menos de passagem que o leitor quando adere
aum slogan ou compra um produto, esté, atendendo a2 demanda do slogan,
com o objetivo de obter um reconhecimento. O leitor se assujeita para
obter um reconhecimento.

Dirfamos que a fetichizacao da mercadoria consiste na troca de re-
lacdes de pessoas por relagdes de coisas. E precisamente isso que ocorre
aqui, a troca de uma pessoa por uma coisa’. Assim, a fetichizacao da mer-
cadoria consiste na reificacao do ser humano, e a0 mesmo tempo em dar
vida a mercadoria.

O slogan traz em sua materialidade a memoria do discurso, que
permite ver que a mercadoria esta fetichizada. Ha portanto ai uma memo-
ria Mas o segredo da fetichizac@o continua intocado, sendo, a mercadoria
nao seria objeto de adorac@o e a propaganda perderia sua forca. Assim,
paradoxalmente, ha também um esquecimento: o de que o leitor ndo vai
querer saber quais as redes de produgao que determinam o produto.

Sempre ha um além da mercadoria (por causa desse esquecimen-
to) que faz com que atribuamos a forma mercadoria um espirito. Esse es-
quecimento faz com que paradoxalmente a memoria da forma mercadoria
que esta depositada em seu proprio corpo, ndo seja acessivel.

A memoria das redes de produc@o, o analista nao pode recuperar,
mais ainda pelo fato de que nao se trata de ir a uma fabrica e ver o proces-
so, pois o desmentido fetichista persiste. O sujeito diz: *“ sei que ha rela-
coes (redes) de produgio, mas ainda assim, acredito que nao haja.”

Numa primeira aproximagao, o fetichismo da mercadoria é uma
relacdo social definida entre os homens, que assume aos olhos deles a for-
ma fantasiosa de uma relag@o entre coisas. A relacdo fantasiosa é o fato de

5 Essa troca de pessoas por coisas € o sintoma da fetichizag@o.
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n@o se conhecer o processo das trocas®. Diz Zizek:

“Consequientemente, o aspecto essencial do
fetichismo da mercadoria nao consiste na famosa substitui¢ao
dos homens por coisas: uma relacdo entre homens assume a
forma de uma relacdo entre coisas. Mas, antes, num certo des-
conhecimento da relagio entre uma rede estruturada e um de
seus elementos.” (1999a, p. 308)

Falando-se de ideologia ou de fetichiza¢ao’ trabalha-se com a idéia
de que os individuos ndo sabem o que fazem. Isso localiza a fetichizagéo
como uma teoria, mas Zizek diz que os individuos séo fetichistas na prati-
ca. Diz Zizek:

“Assim, no plano do dia—a-dia, os individuos sabem
muito bem que ha relagdes entre pessoas por tras das relacdes
entre as coisas. O problema é que em sua atividade social,
naquilo que fazem, eles agem como se o dinheiro fosse a
encarnacdo da riqueza como tal. Eles sao fetichistas na prati-
ca, e nao na teoria. O que “ndo sabem”, o que desconhecem é
o fato de que, em sua propria realidade social, em sua ativida-
de social — no ato de troca da mercadoria - , estdo sendo guia-
dos pela ilusao fetichista.” (op. cit., p. 314-5)

Aresposta que a psicanalise da, a nosso ver, para essa questao é a
de que se ha uma simbolizac@o do real, ha também algo do real que fica
fora da simbolizac@o. Assim, a realidade fenoménica é percebida como o
real, e o que ndo é simbolizado cabe ai porque retorna como espectro.

Trata-se de uma passagem do espirito para os espiritos. Aqui
retornamos ao slogan para dar uma resposta. Segundo Zizek, Schelling, no
diadlogo Clara, traz uma discussao sobre o dentro e o fora, sobre o espirito
e o corpo (portanto cabe no slogan em questdo). O componente ideal e o
real convivem numa sintese: ha o componente espiritual da corporeidade e
o componente corporal da espiritualidade.

Isto pode ser explicado de outra maneira. Como diz Zizek, Kant
percebeu que o mundo fenoménico (ou empirico como preferem alguns)
ndo & o real, isto porque sempre supomos que para além daquilo que nos é
dado aos sentidos, ha algo nele que vai além disso. Trata-se da coisa-em-si
algo que nos € inacessivel, esse além, é aquilo que fica fora de nossa repre-
sentagao empirica do mundo, portanto, pode ser o espectro do objeto, seu
espirito, o que levando para o slogan da mortadela, nos faz dizer que ela
tem algo nela que vai além do objeto®: ela tem espirito. E, se & assim, cai

® Por isso a abstragao real é importante.

7 Marx nunca tratou a fetichizagao como ideologia é Zizek que vai fazer isso.

8 Note-se aqui que Kant diz que o mundo fenomeénico nao é o objeto, n@o é a coisa em si, daf
pensarmos que ha algo no objeto que vai além do fendmeno. Como diz Lacan, o que do real
nao se simboliza, retorna como fantasma. Quando perde o seu quinh@o de carne (tornando-
se apenas fendmeno), a mortadela ganha uma esséncia.

96



bem na sua boca o slogan “O importante & o que a gente tem por dentro”.
Este é segundo Zizek o cerne pré-ideologico da ideologia:
“O cerne pré-ideologico da ideologia, consiste na
aparic@o espectral, que preenche o buraco do real.” (1999b,
p.26)

A reificac@o do sujeito e a espiritualizagao da mercadoria permitem
pensar que a mercadoria talvez seja o outro que pensa por mim, e mais a
mercadoria que pode pensar por mim pode também desejar por mim. Nao
espanta pois que sejamos fetichistas. O Outro que pensa por mim comeca
a ganhar forma com a primeira experiéncia de satisfac@o.

Na primeira experiéncia de satisfac@o, a crianga forma uma pri-
meira “imagem’” mnésica do objeto, sua primeira memoria. Isto tem gran-
des conseqiiéncias para a questdo do sujeito.

A crianga recém nascida detesta o diferente, seu desejo ¢ ficar
numa espécie de principio do Nirvana onde qualquer alteracao nesse esta-
do traz insatisfacao. Assim, a crianga desejaria ndo ter fome, sede, frio,
etc.

Esse é chamado por Freud o principio do prazer: quando surgir a
fome, € preciso mati-la o mais rapido possivel para entrar no nirvana no-
vamente.

O desamparo da crianga frente ao mundo faz com que ela seja de-
pendente do Outro, e seja por ai capturada em sua imagem.

Trata-se do fato de que € preciso afastar a morte, o retorno ao inani-
mado; assim, se o bebe é desamparado, a mae interpreta seu choro como
necessidade de alimento, de tal modo que a crianga recebe do Outro sua
mensagem de forma invertida: “Voce chora porque tem fome”. Aqui esta
situada a captura do sujeito pelo Outro. A crianga precisa encontrar um
lugar no desejo do Outro para ndao morrer. A crianga recebe o significante
do outro como verdade e no minimo esforgo.

O que comentamos até aqui a respeito do grande Outro e da inser-
cao da crianga no simbolico leva-nos ao comentario de Lacan:

“O Outro, como sitio prévio do puro sujeito do significante,
ocupa a posicdo mestra, de dominagao, antes mesmo de ter
acesso a existéncia, para dizé-lo com Hegel e contra ele, como
absoluto senhor/mestre. Pois o que é omitido na mediocridade
da moderna teoria da informacéo € que s6 se pode sequer falar
de cddigo quando este ja € o codigo do Outro; ora, é de algo
bem diferente que se trata na mensagem, uma vez que & por
ela que o sujeito se constitui, uma vez que é do Outro que o
sujeito recebe a propria mensagem que emite.” (1998a, p 821)
O que ocorre é que ha uma identificacdo com o Outro, uma iden-
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tificac@o simbdlica que forma o ideal de eu, e, deste modo, o sujeito recebe
as palavras do Outro como uma missao a cumprir.

CONCLUSAO

Acreditamos que a luta de classes € um real inexpugnavel que tem
suas relacdes com a memoria.

Talvez juntando Freud com Zizek, possamos dizer que na cultura
atua o que ndo se pode rememorar; mas esse contetdo que nao pode ser
rememorado (a luta de classes), antes de ser a saida para o esquecimento &
0 que permite que a memoria fique viva, “transpirando” na cultura.

Acreditamos que a forma-mercadoria tem a ver com a forma-sujei-
to. Essa relacdo se estabelece na fetichizagdo da mercadoria e pode ser
expressa na formula da fantasia.

No slogan que analisamos vimos como a memdria/esquecimento
andam juntos na troca de relagcdes de pessoas por relagdes de coisas que
caracterizam a fetichiza¢ao da mercadoria. Ha uma espiritualizagéo da for-
ma-mercadoria e uma reificacao do sujeito.

O slogan traz em sua materialidade a memoria do discurso, que
permite ver que a mercadoria esta fetichizada. Ha portanto ai uma memo-
ria. Mas o segredo da fetichizagao continua intocado, sendo, a mercadoria
ndo seria objeto de adoracdo e a propaganda perderia sua forca. Assim,
paradoxalmente, ha também um esquecimento: o de que o leitor ndo vai
querer saber quais as redes de produgdo que determinam o produto.

Aquilo que pensa por nds, nossa memoria esta do lado objeto e nao
do nosso.
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