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RESUMO

Este trabalho aborda o fetichismo da mercadoria em slogans e propagandas. Como a defini¢ao de fetichis-
mo da mercadoria é a troca de relagdes entre pessoas por relagdes entre coisas, este trabalho trata também
da reificagao do sujeito e da subjetivagdo da mercadoria. Apontamos como os slogans e as propagandas
colonizam nossas mentes com o objetivo de convencer-nos a comprar o que esta vendendo. Nossa hipo-
tese é a de que o fetichismo faz parte desse processo de convencimento. Propomos que a dindmica entre
subjetivagdo-reificacdo a que tanto o sujeito como a mercadoria estao submetidos pode ser compreendida
a partir da figura topolégica da banda de Moebius.

PALAVRAS-CHAVES: Discurso; Slogans; Propaganda; Fetichismo da mercadoria.

RESUMEN

Este trabajo aborda el fetichismo de la mercaderia en slogans e propagandas. Como la definicién de fetichismo de
la mercaderia es el intercambio de relaciones entre personas por relaciones entre cosas, este trabajo trata también
sobre la reificacion del sujeto y sobre la subjetivacion de la mercaderia. Sefialamos como los slogans colonizan
nuestras mentes con el objetivo de convencernos de comprar lo que estd siendo vendido. Nuestra hipdtesis es que
el fetichismo forma parte de ese convencimiento. Proponemos que la dinamica entre subjetivacion-reificacién a la
que tanto el sujeto como la mercaderia estan sometidos puede ser comprendida a través de la figura topoldgica de
la cinta de Moebius.

PALABRAS-CHAVES: Fundamentos do Jornalismo; Narrativa jornalistica; Construgao de
sentidos; Sociologia das auséncias; Revista Brasileiros.

ABSTRACT

This work is about merchandise’s fetishism on slogans and advertisements. Since the definition of fetishism is the
exchange of relations between persons into relations between objects, we will also approach the subject’s reification
as well as the merchandise’s subjectification. We point out that slogans and advertisements colonize our minds to
convince us to buy the product it is selling. Our hypothesis is that the merchandise’s fetishism has a role in this
process. We propose that the reification-subjectification process to which both the subject and the merchandise are
submitted may be understood when analyzed in comparison to the Moebius strip.

KeywoRDs: Discourse; Slogans; Advertisement; Merchandise’s fetishism.
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INTRODUCAO m

O objetivo deste trabalho é tratar o fetichismo da mercadoria em
slogans e propagandas, através dos aportes tedricos da Analise do Discurso
francesa (pécheutiana) (AD) bem como das formulacdes de outras
areas, uma vez que o quadro epistemologico da AD estabelece esta nova
disciplina como constituida no cotejo de diversas ordens do saber como a
linguistica, o marxismo e a psicanalise. Sobre o quadro epistemoldgico da
AD, afirmam Pécheux e Fuchs:

(ele) reside, a nosso ver, na articulagdo de trés regides do
conhecimento cientifico:

1. o0 materialismo histdrico, como teoria das formacdes sociais
e de suas transformagoes, compreendida ai a teoria das ideologias;

2. a linguistica, como teoria dos mecanismos sintaticos e dos
processos de enunciagdo a0 mesmo tempo;

3. a teoria do discurso, como teoria da determinacéo historica
dos processos seménticos.

Convém explicitar ainda que estas trés regides sdo, de certo
modo, atravessadas e articuladas por uma teoria da subjetividade
(de natureza psicanalitica). (PECHEUX e FUCHS, 1993: 164).

Além disso, como um de nossos objetivos é o de tratar slogans,
convocamos a defini¢do de Reboul:

Chamo slogan uma férmula concisa e marcante, facilmente
repetivel, polémica e frequentemente anonima, destinada a fazer
agir as massas tanto pelo seu estilo quanto pelo elemento de
autojustificagdo, passional ou racional que ele comporta; como o
poder de incita¢ao do slogan excede sempre seu sentido explicito, o
termo ¢ mais ou menos pejorativo. (REBOUL, 1975: 39)

Reboul afirma que o slogan possui um perlocutério, ou
perlocucionario: efeito causado no ouvinte/leitor. Para o autor, o essencial
deste tipo de féormula estaria ndo em apenas convencer o leitor/ouvinte,
mas fundamentalmente de fazé-lo agir, fazé-lo “ir na onda” como afirma
o autor. Vemos entdo que o slogan possui uma faceta argumentativa, que
reside no “polémico” e na “autojustificacdo” citados acima. Além disso,
o slogan tem por objetivo fazer o sujeito agir, baseado nesse conteudo
ideacional.

Avisamos desde ja ao leitor que as analises feitas aqui nao tém o
objetivo de caracterizar o slogan ou a propaganda nem de compreendé-los
de forma profunda em termos linguageiros ou discursivos. O objetivo é
trazer exemplos que permitam ilustrar nossa discussdo sobre o fetichismo
da mercadoria.

Como vimos no quadro epistemoldgico, a questio da ideologia
¢ importante para a AD. Seguindo Zizek (1992), diremos entdo que a
ideologia é inconsciente, e que por isso o sujeito ndo sabe o que o leva a
aderir a um slogan ou propaganda, “nao sabe o que faz’, ou seja, ali mesmo
onde o sujeito imagina estar agindo em sua vontade, age movido pela
demanda do Outro, dado que para a AD o sujeito ndo é origem de seu
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! Tradugdo nossa do seguinte
trecho de Zizek (1993): “It is
as Frederic Jameson’s thesis on
postmodernism as the epoch
in which Capital colonizes the
last resorts hitherto excluded
from its circuit is here brought
to its hyperbolic conclusion: the
fusion of capital and knowle-
dge brings about a new type of
proletarian, as it were the ab-
solute proletarian bereft of the
last pockets of private resistan-
ce; everything, up to the most
intimate memories, is planted,
so that what remains is now li-
terally the void of pure substan-
celess subjectivity (substanzlose
Subjektivitaet-Marx’s definition
of the proletarian)”
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pensamento, mas imagina que é. Decorre dai que ali mesmo onde o sujeito
imagina que escolhe a que slogan ou propaganda vai aderir, é a ideologia
que escolhe por ele. Para Pécheux, A ideologia é inconsciente porque o
sujeito age na ilusdo de estar “exercendo sua livre vontade”, quando, na
verdade, ele esta respondendo a interpelagao ideoldgica. Pécheux e Fuchs
definem a ideologia:

A modalidade particular do funcionamento da instancia ideoldgica
quanto a reproducio das relacdes de produgdo consiste no que se
convencionou chamar interpelagdo, ou assujeitamento do sujeito
como sujeito ideoldgico, de tal modo que cada um seja conduzido
sem se dar conta, e tendo a impressdo de estar exercendo sua livre
vontade, a ocupar o seu lugar, em uma ou outra das duas classes
sociais antagonistas do modo de produgao. (Pécheux e Fuchs, 1993:
165)

Essas afirmagdes estdo de acordo com o esquecimento no 1, conceito
no qual Pécheux (1993) assevera que o sujeito imagina que é a origem e
o centro do que diz e do que pensa, quando na realidade o discurso e o
pensamento sdo do Outro. O que existe, entdo, é a colonizagdo do nosso
pensamento pelo capitalismo, e as propagandas e slogans seriam pegas
discursivas (Orlandi, 1996) prontas para nos colonizar com esse discurso
do Outro, que é um discurso a servico do capital. Sintetizando esses
comentarios, trazemos a citagdo de Zizek:

A tese de Frederic Jameson sobre o pés-modernismo, segundo a qual
nesta época o capitalismo coloniza os ultimos reftigios excluidos
do seu circuito é trazida aqui as ultimas conclusdes: a fusdo entre
capital e conhecimento faz surgir um novo tipo de proletario, como
se fosse o proletario absoluto desprovido dos seus ultimos bolsos
de resisténcia privada; tudo, inclusive as memorias mais intimas, é
plantado, de modo que o que resta é agora literalmente o vazio da
pura subjetividade sem substancia (subjetividade sem substancia,
defini¢do de Marx do proletario)' (ZIZEK, 1993: 10).

A partir das colocagdes do campo das ciéncias sociais, tomaremos
aqui o discurso capitalista como um discurso que tem por objetivo nos
colonizar, para realizar, através de nds, a reproduciao e a manutengdo do
metabolismo desse modo de produgao, cujo objetivo final é a produgao e
acumulac¢ao de mais-valia. Portanto, a mais-valia é o que move o capitalismo
e funciona como causa de desejo no discurso capitalista.

Nao faremos aqui a definicao de discurso capitalista na psicanalise
lacaniana. No entanto apontamos que as concep¢des de Lacan e Marx se
aproximam em varios pontos (mesmo sendo sistemas tedricos diferentes).
Essa aproximacgédo se deve em parte ao fato de o proprio Lacan buscar em
Marx os elementos para formular seu conceito de discurso capitalista.
Julgamos que apresentar uma definicao para esse discurso implicaria
uma tarefa complexa que ndo caberia aqui, uma vez que, para definir esse
conceito (de discurso capitalista), seria preciso introduzir a teoria dos
quatro discursos (como presente no semindrio 17, LACAN, 1992), além
dos elementos que estdo presentes nos matemas dos 4 discursos, e de
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apontar as relagdes entre o discurso do mestre, o discurso universitario, e m
as relacoes destes com o quinto discurso que é o discurso capitalista. Seria
preciso também comentar as relagdes da dialética hegeliana do senhor e do
escravo, bem como apontar as relagdes entre a mais-valia e o mais-gozar.
Entao, optamos por caracterizar o discurso capitalista através da funcao
social que ele cumpre. Ao mesmo tempo, ndo encontramos na literatura
nenhuma defini¢do de discurso capitalista sucinta e ao mesmo tempo
completa o suficiente para ser introduzida neste ponto do trabalho. No
entanto, com se verd nas proprias citacdes aqui presentes, as colocagoes
sobre o discurso capitalista na psicandlise se aproximam bastante do que
€ posto no campo marxista. Sugiro ao leitor alguns trabalhos, como Lacan
(1992) e Quinet (2011), para uma compreensao do discurso capitalista no
campo lacaniano. Sobre a mais-valia como causa de desejo, Quinet afirma:
“[...] a0 colocar a mais-valia no lugar da causa de desejo, essa sociedade
transforma cada um num explorador em potencial de seu semelhante para
dele obter um lucro de um trabalho nio contabilizado [...]”. (QUINET,
2011: 06)

Para essa linha de raciocinio, trazemos as afirmagdes de Lacan (1990)
para quem “o inconsciente é o discurso do Outro” (LACAN, 1990: 126) e o
“desejo é desejo do Outro”. Esses aforismos podem fazer casar o pensamento
lacaniano com as ideias de colonizagdo do pensamento, de assujeitamento
e de interpelagao ideoldgica. Afirma Lacan: “Digo em algum lugar que, o
inconsciente é o discurso do Outro. Ora, o discurso do Outro que se trata
de realizar, o do inconsciente, ele nao esta do lado de la do fechamento, ele
esté do lado de fora. E ele que, pela boca do analista, apela a reabertura do
postigo”. (LACAN, 1990: 126)

Sem pretender fechar essa questao, no momento nos parece que as
afirmacdes de que “o inconsciente estd do lado de fora” e que “o Outro
ja esta 18", trazidas para este campo, podem indicar que o inconsciente
ndo ¢ algo puramente individual, interior, mas contém uma faceta social,
ideologica, inclusive. Lacan realiza uma negagdo do “interior” do sujeito e
afirma também o Outro ja esta la: seria ele o colonizador de mentes? Se o
Outro for o Capital, esse pode ser um dos caminhos para ler a afirmacao
anterior de que o Capital coloniza nossas mentes. Eis Lacan: “O Outro, o
grande Outro (A) ja esta 14, em toda abertura por mais fugidia que ela seja,
do inconsciente”. (LACAN, 1990: 125)

Uma das possiveis contribuicdes da psicandlise para a AD é a inclusdo
do desejo, da libido, e da pulsdo nos estudos do discurso. Uma das questoes
a respeito da pulsao refere-se ao seu alvo. Entdo, talvez discursos como os
discursos de propaganda tenham como seu perlocucionario esse alvo da
pulsao. Ou seja: esses discursos podem se constituir em um discurso do
Outro, que tem como objetivo “criar desejo”, no sentido de dizer ao sujeito
qual seria o objeto alvo da sua pulsdo. Nesse sentido, vale indicar que os
slogans e as propagandas podem se constituir em mecanismos construidos
para realizar o preenchimento da subjetividade do leitor - quer no sentido
do conteudo (parte ideacional) quer no sentido da libido, do desejo -
oferecendo objetos que sdo apresentados como aqueles que vao preencher
a falta constitutiva do sujeito. Eis Quinet: “O discurso capitalista, como
dissemos, produz objetos que visam a saturagdo do sujeito tamponando
sua falta com gadgets que propde como objetos de gozo anulando toda
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questdo sobre o desejo”. (QUINET, 2011: 08)

Quinet aponta para o sujeito como sujeito faltante, como um sujeito
estruturado por uma falta constitutiva. Essa falta seria o motor da pulsao,
gerando o desejo que as propagandas visam colonizar. No entanto, o
sujeito ndo percebe que esses objetos de desejo nunca preenchem a falta
constitutiva (justamente porque ela é constitutiva). A promessa feita pelos
slogans e propagandas ndo passa de um engodo. Parece entido que essa
dinamica nao cria um sujeito de desejo, um sujeito desejante, mas sim um
sujeito sempre angustiado por essa falta que urge tamponar. E assim que
lemos Quinet: “A sociedade regida pelo discurso capitalista se nutre pela
fabricacao da falta de gozo, produz sujeitos insaciaveis em sua demanda de
consumo. Consumo que essa mesma sociedade oferece como objetos do
desejo”. (QUINET, 2011: 06)

Quanto ao fetichismo da mercadoria, nossa hipotese é a de que as
propagandas realizam a colonizagdo do pensamento com o objetivo de fazer
o sujeito consumir e adorar os produtos, numa “mistura” de religido com
capitalismo. Vale lembrar a esse respeito que, para Marx, o cristianismo é a
religido que fornece o ambiente propicio para o capitalismo florescer.

Neste trabalho, abordaremos como isso se realiza através da analise
de propagandas que concretizam o fetichismo da mercadoria (a troca de
relagdes entre pessoas por relagdes entre coisas). Para este fim, vale ressaltar
ainda que para a AD “a materialidade especifica da ideologia é o discurso”
(ORLANDI 2002: 17); entdo, tomamos o slogan e a propaganda como fatos
de linguagem nos quais se pode ver o fetichismo da mercadoria.

Antes de adentrarmos na questdo do fetichismo da mercadoria no
marxismo, vale indicar rapidamente que a ideologia pode ser tratada de
outras maneiras, diferentes desse modelo tradicional (diferentes desse “eles
ndo sabem o que fazem”). Lembramos que, para Zizek (1999), a ideologia
também pode ser tratada como um componente da razdo cinica atual.
Na razao cinica, o desconhecimento ideolégico pode ser caracterizado
como diferente do tradicional, na medida em que esse desconhecimento
seria marcado pela presenga de duas ideias contrarias funcionando juntas
através de uma féormula que pode ser chamada de desmentido fetichista
(ZIZEK, 1999). Essa formula seria: “sei que,... mas, ainda assim”. Entdo nao
se trata de que o sujeito “nao sabe o que faz”. Trata-se de que o sujeito sabe
o que faz, mas o faz assim mesmo.

Podemos fazer a hipétese de que o sujeito sabe que mercadoria nao
é 0 que vai tamponar a sua falta, mas, mesmo assim, ele entra nesse jogo.
A férmula seria talvez algo como: “sei que esse gadget ndo vai tamponar
minha falta, mas, mesmo assim, acredito que va”. Notamos ai as duas ideias
em contrario agindo juntas e também uma diferenca em relagao a ideologia
apenas como inconsciente, como um nao saber, na medida em que uma
das ideias presentes na féormula do desmentido ¢ a de que o sujeito sabe,
sim, o que faz.

Outra abordagem da ideologia seria a de Pécheux (1995), para quem
a ideologia nao seria uma ocultagio da verdade, uma visdo invertida da
realidade, mas sim a fabricacao de uma evidéncia, ou a fabricagao do 6bvio.
Vivemos no tempo do discurso do “fim das ideologias”, o que implicaria
dizer que o capitalismo liberal seria tnica alternativa ndo ideolégica.
Aparece entdo, nesse discurso, a vitoria do capitalismo como evidéncia
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inquestionavel. Em trabalhos futuros, nos propomos a explorar este m
aspecto da ideologia, levando em conta que Zizek (1999) também entraria

nessa discussdo, pois o autor aponta que nao existe nada fora da ideologia

e, que a proposta do “fim das ideologias” é ela mesma, ideoldgica. Entao

haveria um ponto de encontro entre os pensamentos de Zizek e Pécheux,

na medida em que para ambos a ideologia é sem exterioridade.

O FETICHISMO DA MERCADORIA

Segundo Zizek (1999) e Lukacs (2003), o fetichismo da mercadoria
¢ uma das caracteristicas principais do capitalismo contemporéineo. Zizek
(1999) afirma que o fetichismo da mercadoria em Marx se aproxima de
uma doutrina dos espiritos, numa crencga espiritual na qual a coisa fisica
ganha vida: a mercadoria se revestiria de uma aura religiosa, aparecendo
para o sujeito, que pratica uma adoragao do objeto, como algo sobrenatural.
Afirma Marx: “A primeira vista, a mercadoria parece ser coisa trivial,
imediatamente compreensivel. Analisando-a, vé-se que ela ¢ algo muito
estranho, cheio de sutilezas fisicas e argucias teologicas.” (MARX, 2002: 92)

Essa aura religiosa ¢ uma ilusao, na medida em que ela ¢ fruto de um
processo social que nao é visivel, e essa opacidade do social em jogo confere
a mercadoria uma falsa “presenca de espirito”. Explicando o processo social
em jogo, podemos retomar a definicdo mais tradicional de fetichismo da
mercadoria é a de que ele consiste na troca de relacdes de pessoas por
relagdes de coisas. Vejamos, entdo, que aspectos revestem essa troca, sob
a Otica de Marx:

O cardter misterioso que o produto do trabalho apresenta ao assumir
a forma de mercadoria, donde provém? Dessa propria forma, claro.
A igualdade dos trabalhos humanos fica disfar¢ada sob a forma da
igualdade dos produtos do trabalho como valores; a medida, por
meio da duracio, do dispéndio da forca humana de trabalho, toma a
forma de quantidade de valor dos produtos do trabalho; finalmente,
as relacOes entre os produtores, nas quais se firma o carater social
dos seus trabalhos, assumem a forma de relagdo social entre os
produtos do trabalho. (MARX, 2002: 94, grifo nosso)

Ou seja, no capitalismo, o produto dos trabalhos humanos assume
a forma da mercadoria. Tudo que é produzido é “igualado” no mercado,
através do equivalente geral que é o dinheiro. Entdo a troca de mercadorias
no mercado se apresenta (ver Marx, acima) como “uma relagdo social entre
os produtos do trabalho”

E Marx continua:

A mercadoria é misteriosa simplesmente por encobrir as
caracteristicas sociais do proprio trabalho dos homens,
apresentando-as como caracteristicas materiais e propriedades
sociais inerentes aos produtos do trabalho; por ocultar, portanto,
a relacao social entre os trabalhos individuais dos produtores e o
trabalho total, ao refleti-la como relagao social existente, a margem
deles, entre os produtos do seu proprio trabalho. Através dessa
dissimulacéo, os produtos do seu trabalho se tornam mercadorias,
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2 Neste momento nio definire-
mos a perversao ou a estrutura
perversa.

coisas sociais, com propriedades perceptiveis e imperceptiveis aos
sentidos. (MARX, 2002:94, grifo nosso)

As relagoes sociais sdo, por defini¢do, relagdes entre pessoas. Com o
surgimento da mercadoria, vemos uma troca que se caracteriza por relagoes
sociais entre os produtos. Sobre isso afirma Fine: “As relagdes sociais entre
alfaiate e carpinteiro aparecem como uma relagdo entre casaco e mesa...”
(FINE, 1988:150).

No capitalismo, os produtos sdo feitos para serem trocados no mercado.
A dinamica da mercadoria no mercado esconde o carater social do trabalho,
ou seja, nao se percebe que a mercadoria é produzida socialmente, e é esse
desconhecimento que confere 3 mercadoria sua aura. E isso que levou Marx
a afirmar que o mistério da forma-mercadoria vem dessa propria forma. O
mistério nao esta no objeto, mas em sua transforma¢ao em mercadoria,
num produto feito para ser trocado.

Nesse processo, a mercadoria aparece como ja pronta, e suas
caracteristicas como naturais, de modo que suas qualidades seriam inerentes
a ela, e ndo fruto de trabalho, de produ¢do. Existe uma opacificagdo das
relagdes humanas por tras das trocas de produtos.

Entdo, percebemos que a mercadoria é fruto de um processo social
que foi apagado, e que esse apagamento faz a mercadoria ser adorada
como um objeto que possui certas caracteristicas em si mesmo. Portanto,
¢ o apagamento do social que confere a mercadoria sua mistica religiosa.
Geras (1988) faz o seguinte comentario sobre esse topico:

A analogia é com a religido, na qual as pessoas conferem a alguma
entidade um poder imaginario. Mas a analogia é inexata, pois,
como Marx sustenta, as propriedades conferidas a objetos materiais
na economia capitalista sdo reais e ndo produto da imaginagao. S6
que nio sdo propriedades naturais. Sdo sociais. (GERAS, 1988:149)

Essa opacificacao das relagbes humanas e o consequente fetichismo
da mercadoria caracterizam, para Zizek (1999), o sintoma capitalista.
Nossa leitura é a de que se trata de um sintoma, no sentido de que o
sintoma indica que algo saiu de seu curso “natural’, ou seja, indica que
algo nao vai bem. Entao, as relagdes sociais, que antes do capitalismo eram
transparentes se opacificam, se refratam, sdo distorcidas ou “pervertidas”
Alias, o fetichismo é caracteristico principalmente da estrutura perversa®.

Tanto Marx (2002) quanto Zizek (1999) afirmam que na Idade Média
o rei sabia que era rei, e o servo, que era servo. Nossa leitura de Marx ¢ a
de que as relagdes sociais nao eram opacificadas pelo valor, de modo que
o carater social do trabalho era transparente (portanto ndo eram relagdes
sintomaticas). O surgimento da mercadoria opacifica o trabalho social,
escondendo-o por tras do valor. Falando sobre o trabalho na idade média,
Marx afirma:

Nela ndo ha o individuo independente; todos sdo dependentes:
servos e senhores feudais, vassalos e suseranos, leigos e clérigos.
A dependéncia pessoal caracteriza tanto as relagbes sociais da
produgdo material quanto as outras esferas da vida baseadas nessa
produgdo. Mas, justamente porque as relagdes de dependéncia
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pessoal constituem o fundamento social incontroverso, nao
se faz mister que os trabalhos e os produtos assumam feicdo
fantasmagorica, diversa de sua realidade. (MARX, 2002:99)

Entao, se antes do capitalismo tinhamos relagdes de sujeito a sujeito:

Atualmente, no capitalismo, as relagdes sdo entre coisas, entre
produtos ou objetos no mercado e passam a ser:

Como consequéncia, as relagdes humanas ficam escondidas por tras
das relagdes entre as coisas.

E como o objeto em questdio ndo é um objeto qualquer, mas a
mercadoria, temos:

Ocorre, entio, a reificagao do sujeito e a subjetivacao da mercadoria,
fazendo com que a mercadoria se torne sujeito e o sujeito se torne coisa
(ver: TFOUNI, L. V. & TFOUNI, E E V, 2008.). Entdo, com essa inversao
das posigdes entre sujeito e mercadoria, talvez possamos dizer que, no
capitalismo fetichista, o que pensa no lugar do sujeito é a mercadoria,
na medida em que a mercadoria é que acredita pelo sujeito, como afirma
Zizek:

O sentido da analise de Marx é que as proprias coisas (mercadorias)
acreditam em lugar dos sujeitos: é como se todas as suas crengas,
supersticdes e mistificacbes metafisicas, supostamente superadas
pela personalidade racional e utilitarista, se encarnassem nas
“relagdes sociais entre as coisas”. Os sujeitos ja nao acreditam, mas
as coisas acreditam por eles. (ZIZEK, 1999: 317)

Uma possivel consequéncia dessa crenga religiosa do sujeito na
mercadoria é a de que a mercadoria aparece entao como viva, como dotada
de vida e - como toda entidade espiritual - dotada de um poder, ou mana
(Freud, 1995). Ela serviria talvez como amuleto da vida, como patua,
conferindo poder a seu portador. As propagandas, nesse sentido, podem se
converter em evangelho pds-moderno.

O que ocorre no fetichismo, a troca de relagdes de pessoas por
relagdes de coisas, a reificagao do sujeito e a subjetivagdo da mercadoria
(sua transformagdo em sujeito), podem, a nosso ver, ser tratadas a partir da
topologia da banda de Moebius, tal qual tratada por Lacan, (Ver LACAN,
2003; FINK, 1998), de que falaremos a seguir.

Como dissemos, o sujeito se torna reificado na relagio com a
mercadoria; entdo, pensando dialeticamente, quanto mais o sujeito se
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reifica, mais ele se subjetiviza a0 mesmo tempo. Dito de outra maneira,
o auge da reificagdo do sujeito é ponto em que ele passa a subjetivacdo
novamente.

O mesmo vale para a mercadoria: no principio ela é s6 coisa. O
capitalismo a promove a coisa viva, com alma. Portanto, a mercadoria
esta subjetivizada. O ponto maximo de sua subjetivacao é o ponto de seu
retorno a reificagao.

A légica presente aqui, conforme anunciamos acima, é a da banda
de Moebius, a qual pode ser descrita como um objeto topoldgico que
possui um lado s6. Se tomarmos uma fita de papel e colarmos suas pontas,
teremos um circulo com um lado interior e um lado exterior. No entanto,
para criarmos uma banda de Moebius, tomamos uma fita de papel e damos
uma tor¢ao na fita antes de colarmos as pontas. O resultado é um objeto que
parece que tem um dentro e um fora, mas, se percorrermos sua superficie,
veremos que existe um so lado.

Figura 01
(Imagem obtida em SERNA, 2011)

Na abordagem lacaniana (Lacan, 1998) a banda de Moebius funciona
como a estrutura do inconsciente. O inconsciente, que senso comum e
algumas teorias supdem estar do lado de dentro do sujeito, pode muito bem
estar do lado de fora, ou melhor, talvez nao exista nem dentro nem fora,
quando se trata de inconsciente. Usamos a banda de Moebius aqui para
tratar a dinamica da subjetivacdo e da reificagao do sujeito e da mercadoria
no metabolismo capitalista.

Pontualmente, sujeito e mercadoria sdo o que sao. Mas nao podemos
permanecer no pontual, visto que a passagem do sujeito pela banda é fluida.
Ele parte de um ponto onde ¢ sujeito e centro, e passa para a outra ponta,
onde a tor¢do da banda o promove a coisa. Se continuar caminhando
sobre a banda, o sujeito volta a posi¢do de sujeito (ganha novamente sua
subjetividade).

A mercadoria, fazendo percurso inverso, parte, na banda de Moebius,
de um ponto onde é coisa, e, no outro extremo, a tor¢do da banda promove
a coisa a sujeito. Continuando a percorrer a banda, ela volta a ser coisa. Esse
processo nunca acaba, nem para o sujeito nem para a mercadoria, visto que
o desejo tem como caracteristica nunca ser preenchido totalmente. Entéao,
teriamos o seguinte caminho para o sujeito:
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Subjetivagdo - reificagdo - subjetivagio
E o percurso a seguir para a mercadoria:
Reificagio - subjetivagdo - reificagdo

Projetando esses pdlos na banda de Moebius, onde, de um lado, ha
a subjetivacdo e do outro a reificagdo, podemos visualizar o processo da
seguinte maneira:

Subjetivagao Reificacdo

Figura 02

Isso se da da seguinte maneira: quando quer comprar algo, o sujeito
esta capturado pelo imaginario do objeto a ser comprado, e ndo pelo seu real.
Assim, esse objeto é subjetivado, elevado a categoria de vivente, animado.
O que ocorre ai é a reificagdo do sujeito, e a consequente subjetivacdo da
mercadoria.

O sujeito entra na dinamica da banda quando se engaja na busca de
um objeto: ele se dirige a algo para que esse objeto lhe dé vida, que satisfaca
seu desejo. No entanto, depois de adquirir a mercadoria, aquilo que lhe da
vida é aquilo que na verdade o reifica. A mercadoria, mero objeto fisico
(nas palavras de Marx), aparece como viva.

Este processo nunca acaba, porque o sujeito vai eleger uma nova
mercadoria como objeto de desejo, que logo em seguida é descartado para
que o sujeito pratique um novo consumo. Esse é o mecanismo apontado
por Quinet (ver citagao acima) que fabrica sujeitos sempre insaciaveis nos
quais mora uma eterna falta de gozo.

ANALISES

Repetindo o que ja dissemos no inicio do trabalho, indicamos que
as analises feitas aqui ndo tém o objetivo de caracterizar o slogan ou
a propaganda nem de compreendé-lo de forma profunda em termos
linguageiros ou discursivos. O objetivo é trazer exemplos que permitam
ilustrar nossa discussao sobre o fetichismo da mercadoria.

Para ilustrar o processo de fetichizacdo acima descrito, iniciemos
nossa andlise com a marca de uma operadora de celular: Vivo. De cara,
o nome fetichiza o produto, ou a marca responsével pelo produto, que no
caso é um servico (a operadora realiza as ligacdes entre celulares na drea de
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cobertura). Uma das leituras possiveis é a de que o sujeito esta comprando
algo que tem vida, que possui energia vital. Vé-se entdo uma semelhancga
com o fetichismo das sociedades primitivas, nas quais os objetos inanimados
se revestiam de uma energia, de um poder sobrenatural. O objeto ganharia
essas caracteristicas através do feitico (fetiche). Por outro lado, o sujeito
pode necessitar desse objeto, dada sua falta de energia vital, ou seja: o sujeito
se posiciona como reificado, como objeto, como nao-sujeito. (pois de agora
em diante ele s6 sera sujeito, ou seja, so sera vivo se tiver um Vivo). Aqui
se percebe a crenga religiosa na mercadoria, na verdade uma mistificagdo
religiosa em torno da mercadoria, que oculta a rede de trabalho por tras da
mercadoria, uma rede humana feita de trabalho social, e ndo uma rede de
mercadorias.

Outro slogan ilustrativo, também de celular, que trabalha nessa tensao
entre subjetivacdo e reificagao, é o da Nokia: “Nokia, fala por vocé”. Se a
Nokia é quem fala, ela é que esta na posi¢do de sujeito, dado que falar é
uma caracteristica humana. O sujeito esta reificado e precisa do celular que
fale por ele.

O fetichismo da mercadoria, no sentido da consideragdo da mercadoria
como um ente vivo, pode ser visto em muitas propagandas na televisao
- trata-se, por exemplo, de quando um produto “oferece” um programa.
Seria como se o produto usasse seu mana, ou poder, para oferecer ao
telespectador a fruicdo de um programa, ou o gozo de ver televisao. No
nosso entender, seria aceitavel dizer que uma empresa oferece ou patrocina
um programa de televisao, ja que uma empresa é uma pessoa juridica. Mas
como explicar que o locutor diga: “Programa x: Um oferecimento Kaiser,
a cerveja que sempre vai bem”? Como é possivel que uma cerveja “ofereca”
um programa? So se ela estiver subjetivada. Ha também outros produtos
oferecendo programas, produtos como carros (Astra, Gol, Palio). Estes
ultimos, que costumam ser chamados de “objetos de desejo”, aqui aparecem
como agentes, subvertendo entio sua posi¢do de objeto.

Na revista Isto é, gente de 27 de outubro de 2003, foi publicada uma
propaganda da Editora Trés que sugere que as revistas da editora sao
boa companhia. Deste modo, o consumidor comprando-as, realizaria a
esséncia da fetichizagdo da mercadoria - trocaria uma rela¢ao de pessoas
por relacao de coisas — trocaria o outro (o contato humano) pela revista. Diz
a propaganda: “Aproveite! Fique um ano inteiro bem acompanhado com
suas revistas preferidas”. E para reforcar a ilusao de que é o consumidor que
esta fazendo a escolha, ainda diz: “Aqui, a dltima palavra é sua” Nessa troca
de relagdes, o sujeito deixa de se relacionar com outro sujeito, substituindo
o outro por um objeto.

A relagdo que era:

Se torna:

E, novamente, como nado estamos tratando de um objeto qualquer,
mas da mercadoria, temos:
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O que se passa aqui é que temos uma substituicdo: uma mercadoria
no lugar de um sujeito, como ¢ préprio do fetichismo da mercadoria. Isso
aponta que o sujeito ndo mais se relaciona com outro sujeito, mas com uma
mercadoria, o que ratifica nosso esquema acima (S-----M).

Trazemos agora alguns exemplos de propagandas que convocam o
sujeito a se relacionar com a mercadoria:

Figura 3

Figura 4
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3 Ressaltamos ao leitor a relacio
entre essa posicdo de Quinet
e a de Jameson, apontada no
inicio deste trabalho sobre a
colonizag¢do de nossas mentes.

Figura 5

Figura 6

Nessas propagandas, temos a mercadoria caracterizada como
“companheiro” (Figuras 4 e 5), “companhia” (Figura 3), ou “amigo” (Figura
6). A mercadoria substituiria os sujeitos nessa rela¢ao com o consumidor,
fazendo ela mesma o papel de sujeito.

Percebemos também que esse artificio pode ser usado para vender
mercadorias de todos os tipos como radios (Figura 5), revistas (Figura 3),
achocolatados (Figura 4) e consorcio de veiculos (Figura 6). Além disso,
essas propagandas tém como objetivo “fisgar” consumidores de diferentes
perfis como: criangas: caso do achocolatado; mulheres, caso da revista Ana
Maria; e motoristas (homens e mulheres) no caso do consdricio.

Para nés, a abordagem que fazemos da relagdo entre sujeito e
mercadoria é bastante semelhante a de Quinet para quem o capital “invadiu
tudo™ num contexto onde o sujeito prefere se relacionar com a mercadoria,
ao invés de se relacionar com outros homens:

O capital invadiu tudo: é o que se chama de globalizagdo. Como
afirma Jean Baudrillard em Sociedade de Consumo, vivemos hoje
em uma espécie de evidéncia do consumo e da abundéncia, criada
pela multiplicagao de objetos, na qual os homens da opuléncia nao
se cercam mais de outros homens e sim de objetos (tvs, carros,
computadores, fax, telefones). Suas relagdes sociais nio estdo
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centradas nos lagos com outros homens, diz Baudrillard e sim na m
recepgdo e manipulagdo de bens e mensagens. O discurso capitalista

efetivamente ndo promove o lago social entre os seres humanos: ele

propoe ao sujeito a relacdo com um gadget, um objeto de consumo

curto e rapido [$ <- a]. (QUINET, 2011: 06)

Fechando a se¢ao das analises podemos dizer que tudo indica que um
desconhecimento do processo de produc¢ao das mercadorias como processo
social (uma opacificagdo das relagdes de produgdo) faz com que essas
aparecam como vivas, como se suas caracteristicas nao fossem produto de
um trabalho social. Entdo, a mercadoria aparece como viva, como uma
entidade religiosa, e nesse processo o sujeito se reifica. Desse mesmo modo,
o discurso capitalista coloniza o sujeito, com o objetivo de que este tente
tamponar sua falta estrutural (e intamponavel) consumindo mercadorias.
Entao, o sujeito prefere se relacionar com os objetos (mercadorias) ao invés
de se relacionar com outros sujeitos.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do slogan é pragmatico, no sentido de que sua fungio ¢é
fazer o sujeito agir (perlocucionario), no sentido de consumir o produto
vendido pelo slogan. O slogan realiza esse objetivo pratico através das
ideologias e dos discursos que veicula. O apelo do slogan nao seria apenas
o de convencer a razdo, mas também de convencer e de colonizar o desejo.
Isto implica em percebermos que os discursos ndo permanecem apenas
no ideacional, mas apelam para uma por¢ao do sujeito que vai além do
convencimento racional. Entendemos que a dimensao libidinal do sujeito,
tal como tratada pela psicanalise, intervém nesse processo.

No processo de fetichismo analisado acima, ocorre uma reificagao
do sujeito e uma subjetivagdo da mercadoria. A mercadoria é vista como
dotada de um poder, uma energia vital ou mana, o que explica aadoragdo da
mercadoria (pelo sujeito) bem como suas “argucias teoldgicas”, nas palavras
de Marx. Embora exista em Marx uma compara¢ido do fetichismo da
mercadoria com a religido, essa comparagao sé se sustenta (como o proprio
autor aponta) enquanto nio verificamos as condi¢des sociais que criam
essa realidade, condi¢oes essas dadas pelo mercado, ja que a mercadoria é
feita para ser trocada no mercado. A troca de mercadorias no circuito do
mercado produz as relagdes sociais entre mercadorias, fazendo com que
aquelas sejam opacificadas nesse processo, permanecendo escondidas por
tras das relagoes entre as mercadorias. O fetichismo seria uma mistificagao
religiosa criada pela dificuldade dos sujeitos em compreender o segredo da
mercadoria.

Percebemos, comateoriaexplicitada, e comasanalises de propagandas,
que o fetichismo da mercadoria é uma das caracteristicas mais importantes
do capitalismo contemporéineo. O fetichismo da mercadoria é o sintoma
do capitalismo no sentido de que as relagdes de domina¢ao nao sdo mais
transparentes como eram na Idade Média. Esse sintoma ¢é a esséncia do
fetichismo da mercadoria.

Na medida em que a ideologia se materializa na linguagem, essa troca
das relagdes entre pessoas por relagdes entre coisas pode ser verificada em
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slogans como “Nokia: fala por vocé”; “Coca cola da mais vida”; “Aproveite!
Fique um ano inteiro bem acompanhado com suas revistas preferidas”;
“Programa x: Um oferecimento Kaiser, a cerveja que sempre vai bem”.
Apontamos também que parece ser um recurso mais ou menos comum das
propagandas o de venderem o produto como “companheiro” ou “amigo”.

Podemos também afirmar que o presente estudo confirma a teoria da
AD que afirma que a histdria é que fornece sentido aos discursos e as pecas
discursivas, como as analisadas aqui.

Outro ponto importante apontado neste trabalho é o de que a
subjetivagdo da mercadoria e a reificagdo do sujeito talvez possam ser
tratadas e formalizadas pela topologia da banda de Moebius. Além disso,
essa figura topoldgica se articula com a coloniza¢ao do nosso inconsciente
pelo Outro através do slogan, se levamos em conta que essa figura indica
que ndo existe um “dentro” nem um “fora”. Dito de outro modo: como o
inconsciente estaria a0 mesmo tempo dentro e fora, ele estaria a mercé do
externo, da ideologia implantada pelo Outro. A implantagao da ideologia
pelo Outro também se articula com os aforismos de que o discurso é
discurso do Outro e de que o desejo é desejo do Outro.

Como apontamos anteriormente, uma alternativa interessante seria
a de uma andlise através de uma visao da ideologia como cinica, e nao
como desconhecimento. Nesse caso o desmentido fetichista do sujeito
diria “sei que a mercadoria nao vai tamponar minha falta, mas, mesmo
assim, acredito que v&”.
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