Implicagdes fetichistas no imaginario cultural

Resumo

O mundo da publicidade introduz o consumidor num universo imaginario, estabelecendo
seus proprios valores estéticos em busca da persuasdo, de modo que um signo, em especial,
o fetichismo, nos chama a atencdo para a analise da sustentacdo do desejo como aparato
para se estabelecer o consumo. A semidtica da comunicacdo, na sua vertente psicanalitica,
nos oferece uma perspectiva de analise desta questdo, considerando fetichista 0 modo de se
mostrar as mercadorias para o consumidor. Por meio da observacdo de andncios de
propaganda em diversas midias, percebemos que imagens fetichistas iluminaram a forma de
se estabelecer uma cultura do consumo cercada de tracos de perversdo que caracterizam a
relagdo capitalista deste século.
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Implicagdes fetichistas no imaginario cultural
Fetishist suggestions in the cultural imaginary

Implicaciones fetichistas en el imaginario cultural

Resumo: O mundo da publicidade introduz o consumidor num universo imaginario,
estabelecendo seus proprios valores estéticos em busca da persuasdo. Um signo em
especial, o fetichismo, nos chama a atengdo para a andlise da sustentagdo do desejo como
aparato para se estabelecer o consumo. A semidtica da comunicacdo, na sua vertente
psicanalitica, oferece-nos uma perspectiva de analise desta questdo, considerando fetichista
0 modo de se mostrar as mercadorias para 0 consumidor. Por meio da observagdo de
anuncios de propaganda em diversas midias, percebemos que imagens fetichistas
iluminaram a forma de se estabelecer uma cultura do consumo cercada de tracos de
perversdo que caracterizam a relacdo capitalista deste seculo.

Palavras-chave: Propaganda; Psicanalise; Fetichismo; Cultura da Imagem.

Abstract: The advertising world introduces the consumer into an imaginary universe,
establishing its own aesthetic values in search of persuasion. One sign in special, the
fetishism, attracts the attention to the analysis of the sustentation of desire as an apparatus to
establish the consumption. The semiotics of the communication, in its psychoanalytic
approach, provides a perspective of analysis of this question, considering fetishist the way of
showing the products to the consumers. By observing advertisements in different medias, we
noticed that fetishist images have illuminated the form of establishing a consumption culture
surrounded by traits of perversion which characterize the capitalist relation of this century.

Key-words: Advertising; Psychoanalysis; Fetishism; Image Culture.

Resumen: El mundo de la publicidad introduce al consumidor en un universo imaginario,
estableciendo sus valores estéticos en la busqueda de la persuasion. Un signo en especial, el
fetichismo, atrae la atencidn para el andlisis de la sustentacion del deseo como artificio para
establecerse el consumo. La semiética de la comunicacién, en su abordaje psicoanalitico,
ofrece una perspectiva de analisis de esta cuestion, considerando fetichista la manera como
se muestran los productos a los consumidores. Observandose propagandas en diversos
medios, percibimos que las imégenes fetichistas han iluminado la forma de establecerse una
cultura de consumo cercada de rasgos de perversion que caracterizan la relacion capitalista
de este siglo.

Palabras-clave: Publicidad; Psicoanalisis; Fetichismo; Cultura de la Imagen.



As diversas perspectivas que integram a semidtica da comunicacdo nos oferecem
abordagens diferentes a respeito do discurso publicitdrio nos meios de comunicacao,
geralmente no intuito de des-construir o discurso ou avaliar o impacto da exibi¢do sobre o
comportamento dos espectadores em relacdo a compra do produto ou idéia anunciada.
Também muito frequentemente, os trabalhos — especialmente em outros campos de estudo
— estreitam a decisdo de compra por parte dos consumidores as questdes discursivas,
especialmente aquelas vinculadas ao campo da persuasdo. Diferente desses modelos, a
perspectiva deste trabalho se curva sobre os conceitos relacionados ao fetichismo como
estratégia para alimentar o desejo do espectador. Estudaremos esses conceitos, portanto,
amparados pela semidtica psicanalitica como eixo tedrico norteador, assim como sugere

Oscar Cesarotto:

Psicanalise e semioética sdo duas disciplinas que, conjugadas a partir de
1984, no Programa de P6s-Graduacdo em Comunicacdo e Semiética da
Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo, deram lugar a uma linha
de pesquisa original, cujos resultados incentivam, cada vez mais, 0
espirito cientifico. [...] E a polinizacdo mutua dos mais diversos saberes,
cuja idoneidade tedrica, exeqlivel o suficiente, permite que o significante
possa ser recolhido e avaliado, a céu aberto, isento do preconceito das
restrices setoriais (CESAROTTO, 2000: 153).

A semidtica psicanalitica tem se fundamentado, com sucesso, no dialogo entre as
teorias fundadas por Charles Sanders Peirce, na semiética e Sigmund Freud, na psicanalise.

Um dos problemas basicos quando se busca fazer da psicanalise um instrumento de
entendimento do social parece ser o de escapar as amarras dos casos clinicos como suporte
para compreender os conceitos fundamentais da teoria. A idéia aqui é abordar o conceito de
fetichismo como elemento que parece estar em jogo na sustentacdo do desejo.

Do ponto de vista semi6tico, se olharmos os andncios de propaganda penetrando nas
suas propriedades internas, estaremos dando conta do seu poder de significar, estaremos
olhando para seus signos. Peirce (1990) nos ensina que, para que algo seja um signo, deve
representar alguma outra coisa, que chamamos de objeto. Ora, se objeto é algo que o signo
substitui, entdo, entendemos que o0 objeto do desejo que a propaganda instiga o consumidor

a querer, a desejar, € um representamen, um signo.



Aquilo que o signo representa € chamado de objeto, e quando esse objeto cria um
significado na mente de uma pessoa, ou seja, cria um novo signo, a este Peirce denominou
interpretante do primeiro signo. Portanto, um signo é formado pela triade signo-objeto-
interpretante.

Os anuncios de propaganda estdo carregados de signos e, no caso da propaganda com
apelo sexual, 0s anuncios que a constituem estdo carregados de signos sexuais, que por sua
vez, estdo repletos de objetos’ que a propaganda faz com que brilhem aos olhos do sujeito
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fazendo, do que Lacan chamou de objeto “a”“, o objeto causador do desejo. Esses objetos

do desejo®, ora ja embutidos na mente do consumidor, ora ainda por fazer, nem sempre sdo
perceptiveis no nivel consciente. O préprio Peirce j& previa que 0s objetos que o signo

representa nem sempre sdo perceptiveis, como expde no livro Semiotica:

A palavra Signo sera usada para denotar um objeto perceptivel, ou apenas
imaginavel, ou mesmo inimaginavel num certo sentido — pois a palavra
“estrela’, que é um Signo, ndo ¢é imaginavel, dado que ndo é esta palavra
em si mesma que pode ser transposta para o papel ou pronunciada, mas
apenas um de seus aspectos, e uma vez que é a mesma palavra quando
escrita e quando pronunciada, sendo no entanto uma palavra quando
significa ‘astro com luz propria’ e outra totalmente distinta quando
significa ‘artista célebre’ e uma terceira quando se refere a ‘sorte’
(PEIRCE, 1990: 46).

Colocando-nos em um ato de contemplacdo, um olhar totalmente disponivel para os
sentidos, dando aos fendmenos a capacidade de se apresentarem como eles séo, assim como

explica Quinet:

! Para Peirce, Objeto é aquilo que o signo representa, possui familiaridade com algo, mas é distinto de seu
representante (PEIRCE, 1990).

2 Objeto “a” é um conceito da psicanalise criado por Lacan e designa “o objeto desejado pelo sujeito e que se
furta a ele a ponto de ser ndo representavel” (ROUDINESCO; PLON, 1998 : 551). A letra “a” é um simbolo e
representa a primeira letra da palavra “outro” (auttre), o nosso semelhante. E o inatingivel, aquilo que advém
de uma falta ndo preenchivel, marcada pela perda do objeto do desejo, que passa, entdo, a ser revestido por
imagens semanticas relativas a lugares erdgenos do corpo: seio, olhar, voz etc. Pode também ser o mais-
gozar, um excesso acumulado impossivel de simbolizar, mas que pode assumir imagens alucinadas corporais,
visuais, auditivas, olfativas ou tateis, que participam do encontro desejante entre o sujeito e 0 Outro. Como o
desejo se edifica a partir de uma falta, o objeto “a” € entdo aquilo que causa o desejo (NASIO, 1993).

% O sujeito elege objetos que possuam algum traco daquilo que se perdeu, daquilo que constituiu a falta ou o
mais-gozar e a esses objetos damos 0 nome de objetos do desejo. Contudo nenhum objeto pode substituir o
objeto “a”.



Quando um homem contempla uma coisa, um objeto, ele é absorvido por
ela, e entdo, a esquece. A contemplacdo revela o objeto, mas ndo o préprio
sujeito. O que chama o sujeito a si mesmo, fazendo-o sair da
contemplacdo, € o desejo consciente, o que lhe permite designar-se como
um sujeito desse ato de contemplacéo da coisa (2000: 91-2).

Ou seja, dando ao fendmeno a possibilidade de se mostrar como realmente &,
observamos varios signos da sexualidade em andncios de propaganda espalhados pelas
diferentes midias. Nesta pesquisa, estudaremos sob 0s instrumentos semiotico-

psicanaliticos, o fetichismo.

Desejos obscuros: a representacdo de fetiches na propaganda

Acreditamos ser a ldgica da propaganda pautada no nivel do desejo. A matéria-prima de
que se originam os desejos é a falta. O desejo de qualquer ser pensante é orientado a partir
da falta, inconsciente e impossivel de ser preenchida. Desde Platdo, com seu famoso O
Banquete, sabia-se que o desejo esta vinculado a falta, ou, dito de outra forma, ndo é
possivel desejar o que ja se tem. A falta, portanto, pertence ao registro do que Lacan chama
de desejo. Contudo, a tese de que ndo poderia haver desejo sem privacdo pode ser
encontrada desde Aristoteles e Platdo, mas foi em Foucault que encontramos uma bela
definicdo para entender de onde vem o apetite, o desejo, que, segundo ele, “sé pode ser
provocado pela representacao, a imagem ou lembranca da coisa que da prazer” (1984 : 42).
Voltando a psicanalise, Nasio (1993), interpretando a obra de Lacan, explica que o desejo
protege o sujeito de buscar a satisfacdo absoluta do incesto e, por isso, 0 desejo nunca é
totalmente satisfeito, mas possivel de satisfacdo parcial por via da alucinagao.

A crianca sente fome, pede para mamar, mama, sacia sua fome e,
finalmente, adormece. No entanto, ao dormir, alucina o seio, como se ndo
estivesse saciada, como se ainda continuasse com vontade, ndo mais de
se alimentar, mas de desejar, ou seja, de alimentar seu desejo (NASIO,
1993 : 195).



Na propaganda, o desejo acontece da seguinte forma: o sujeito elege objetos que, de
alguma forma, e apenas no seu inconsciente, tem alguma ligacdo com um prazer erotico
anterior. Contudo esses objetos jamais proporcionardo a satisfacdo de seu desejo de retornar
ao estado de prazer do passado, entdo, ele busca outro objeto e se submete num ciclo
ininterrupto enquanto pensarmos num sujeito pensante. A propaganda, destarte, encarrega-
se de oferecer, sucessivamente, objetos do desejo dos consumidores.

Parece-nos evidente a relacdo entre o desejo e a falta e entre esta e o fetiche. Um
fetiche é um representante, um signo, “um substituto do pénis da mulher [da mae]”
(FREUD, 1996b : 155), em que o homem, ainda enquanto crianga, percebe a falta e
imagina ter o pai castrado a mée. Assim, o fetiche vem prototipizar a auséncia do falo na
mulher, em outras palavras, ele ndo simboliza o pénis, mas a falta dele. Disso, se conclui
que o fetiche é um objeto qualquer carregado de valor, antes atribuido ao pénis da mulher.
Esclarece Freud: “Sim, em sua mente a mulher teve um pénis, a despeito de tudo, mas ao
mesmo tempo esse pénis ndo é mais 0 mesmo de antes” (1996b : 157).

E dual a relacdo simbdlica do objeto-fetiche com o fetichista: controle e liberagéo,
forca e abandono, sexualidade e infancia. O fetichista tem o fetiche como o elemento
necessario e suficiente para sua excitacdo sexual. Para obter satisfacdo sexual, o fetichista
utiliza objetos ou partes do corpo da mulher. Freud (1996b : 157-8) d& exemplos de
objetos-fetiche, como o pé ou o sapato, justificado pela “circunstancia de o menino
inquisitivo espiar os 6rgdos genitais da mulher a partir de baixo, das pernas para cima”;
peles e veludo que “constituem uma fixagdo da visdo dos pélos pubicos, que deveria ter
sido seguida pela ansiada visdéo do membro feminino”; pecas de roupa interior que
“cristalizam o momento de se despir, o Ultimo momento em que a mulher ainda podia ser
encarada como falica”. Esté claro, entdo, que o fetichista ndo necessita, necessariamente, da
presenca da outra pessoa para realizar o ato sexual. Ele pode, por exemplo, alcangar
orgasmo masturbando-se com o objeto que Ihe d& prazer (fetiche).

Todas as pessoas sdo fetichistas em algum grau, cada uma se sentindo atraida por
determinado estilo de vestimenta ou por individuos dotados de certos atributos ou

caracteristicas fisicas, mas cabe lembrar que o fetichismo esta mais relacionado ao



masculino. Freud (1996a : 146) esclarece que “o que leva a substituicdo do objeto pelo
fetiche € uma conexdo simbdlica de pensamentos que, na maioria das vezes, ndo €
consciente para a pessoa”. Tirando proveito disso, a propaganda tem usado o fetichismo
como forma de provocar o desejo de consumo. Até a década de 1960, as imagens
fetichistas na propaganda permaneciam obscuras, escondidas nas paginas de revista sobre
sexo. Fora da propaganda, podemos pensar, por exemplo, o rock in roll como um
importante contribuinte para a popularizagéo do fetichismo no consumo, afinal, a grande
maioria dos cantores de rock, visiveis ditadores de tendéncias, usavam roupas de couro
coladas a pele, além de tatuagens e acessorios que podem, em algum grau, nos remeter a
objetos-fetiche. Nesse cenario, também cabe lembrar os punks, que incorporaram a moda
varios objetos, até entdo, ndo convencionais, como coleiras e correntes; dos goticos, que, na
década de 1980, deram sequéncia ao interesse, talvez inconsciente, dos punks por objetos
que também nos remetem ao fetichismo, traduzindo uma maneira mais extravagante de se
vestir, e das bad girls, que se apresentavam com uma imagem agressiva, conveniente a
mulher daquela década. Todos esses apetrechos, como ja dissemos, direcionam-nos, mesmo
que indiretamente, a pensar em objetos fetiches.

Olhando agora para o século XXI, em um andncio para revista, uma mulher aparece
vestida de corselet e cal¢cola, ambos rendados e de cor branca. A marca do anunciante
aparece também na cor branca no lado esquerdo do anincio, na parte superior. Branca é a
cor que nos remete a pensar em pureza, virgindade, paz (FARINA, 1990). O corselet,
visualmente apertado, empurra o térax da modelo para cima aumentando-lhe os seios.
Todos sabem os sacrificios a que as mulheres se submetiam a fim de estreitar sua cintura
naqueles corselets, que, por muito tempo, foram o simbolo da opresséo e da desvalorizagdo
feminina. Porém essa peca de roupa ndo faz parte da moda contemporanea, a ndo ser por
uma estratégia de seducdo. E uma imagem fetichista, afinal, o que estd em jogo € a pureza
da mulher representada pela cor branca da peca.

Num outro anuncio, uma mulher esta na frente de uma parede de folhagens verdes.
Essas folhagens podem estar representando um bosque, uma selva ou uma mata. A mulher

esta vestida de lingerie e robby verdes. A imagem fotografica é emoldurada pela cor verde,



e na parte de baixo da moldura, ha a logomarca do anunciante, seguida do endereco da loja.
A modelo, com as médos nos quadris, acentuando as curvas abdominais, lan¢a um olhar de
cima para baixo, meio de lado para o espectador, manifestando um aspecto de
superioridade. Quase tudo no andncio é verde, com excecdo de seus labios e unhas que
estdo pintados de vermelho. Verde é simbolo da natureza, pode ser associado a coragem, a
liberalidade e favorece o desencadeamento de paixdes (FARINA, 1990). Vermelho
simboliza o perigo, a conquista, mas também a coragem, a paixdo (FARINA, 1990).
Lembram do mito de Ad&o e Eva? N&o seria essa mulher a representacdo contemporanea da
Eva? Uma mulher perigosa, apaixonada, provocante, vestida de Eva, com lingerie verde, e
pequenos detalhes de folhas bordadas préximas a regido libidinal.

A mulher desse anuncio é diferente da outra que aparece no anuncio com corselet.
Porém nenhuma se apresenta nua e crua, ambas se revestem de alguma coisa, ou seja, uma
de “santinha” e a outra de “perigosa”. S&o imagens fetichistas, porque estdo mascarando a
mulher com algo que lhe falta, destinadas a provocar o desejo em homens diferentes, afinal,
o atributo que o homem fetichista d& a mulher para deseja-la ndo é universal, pelo
contrério, esta relacionado a fantasia exclusiva daquele que eleva um simples objeto ao
estatuto de um objeto fetiche, ou seja, objetos comuns a algumas pessoas tornam-se fetiches
a outrem.

Imaginemos uma mulher jovem, deitada, vestida com um discreto decote no colo,
olhos fechados e labios entreabertos. Acima dessa jovem mulher, encontra-se um rapaz,
também jovem, que depois de varios papéis de “bom-mocinho” representado nas
telenovelas brasileiras tornou-se simbolo sexual. O rapaz esta levemente deitado sobre o
corpo da mulher, com as narinas proximas ao pesco¢o, dando a entender que esta
inspirando. Se seguirmos o olhar horizontalmente na diregdo das narinas do rapaz,
deparamo-nos com frascos de um perfume. A mulher deixa-se seduzir pelo rapaz, mas, ao
mesmo tempo, é também a sedutora. O rapaz cai na armadilha, ou seja, o perfume foi usado
como arma de seducdo. Afinal, existiria ali 0 desejo pela moca se ndo houvesse o perfume?
O rapaz deseja a moga ou deseja sentir o aroma do perfume, ou ainda, ele deseja a moca
com o aroma do perfume? Na verdade, a propaganda imp0s uma condi¢do para o desejo,



para o ritual sexual do qual o consumidor faz parte assumindo o papel de espectador, de
voyeur. O produto em questdo — o perfume “Surrender” — nada mais é que um objeto-
fetiche que tampa a falta na mulher, colocando-se no lugar da falta.

Com base na cena descrita acima, entendemos que o fetiche é um signo util para
analisarmos a relacdo entre 0 consumo e a propaganda, pois ilumina aspectos importantes
do relacionamento entre o consumidor e os produtos. No realismo simbolico das
propagandas, produtos sdo adorados por sua capacidade de completar o sujeito e projetar
uma imagem pré-determinada na sociedade, fornecendo-nos uma espécie de discurso
cultural. Dessa forma, as mercadorias tornam-se objetos-fetiche, ao prometerem — por meio
das propagandas — completude, contudo o consumidor sera incapaz de satisfazer-se com tal
promessa e serd incessantemente atingido por esse tipo de propaganda.

Deixamos de lado a questdo da insatisfagdo para nos concentrar nas mercadorias, ou
melhor, nas imagens fetichistas, a medida que essas imagens oferecem objetos de
completude. Imagens porque a propaganda ndo usa, como no século XIX, somente a
mercadoria como objeto de consumo, ela vai além, usando imagens que conotam atitudes
culturalmente compartilhadas na sociedade contemporénea. As imagens fazem parte do
imaginario cultural. E as imagens fetichistas, que estdo por toda parte na midia de massa,
mostram-nos uma cultura cercada de tracos de perverséo, ja que ndo podemos nos esquecer
de que Freud considerava o fetichista um perverso, porque este ndo quer saber da diferenga
sexual. O perverso sabe 0 que causa seu desejo por determinado objeto: a castracdo, porém
ele tenta dribla-la, nomeando um objeto simbdlico que pode ser um objeto-fetiche.
Podemos pensar, entdo, que a propaganda dirige seus andncios fetichistas apenas aos
individuos considerados — usando 0s termos psicanaliticos — perversos?

Os neur6ticos, ou seja, as pessoas comuns ndo percebem, conscientemente, 0 seu
desejo, ou melhor, ndo associam o desejo por determinadas coisas a falta daquilo que se
perdeu na infancia. Eles ndo nomeiam um objeto, mas sao seduzidos por ele. Esse objeto de

seducdo, que Lacan chamou de objeto “a”, objeto-causa-do-desejo, vem substituir aquilo



que se pensa que perdeu, por uma atitude compulsiva de uma Lei, a lei do Outro®*. Assim,
0s objetos-fetiche vém a cena para seduzir 0s neurdticos, oferecendo-se para preencher a
falta do que eles nem sabem que existe, mas sabem que atenuava, de alguma forma, uma
frustracdo. E a excitacio que o neurdtico sente ao se ver atraido pelo objeto “a” sem
conseguir explicar o que o leva a deseja-lo, ou a gozar da sua posse.

Enquanto o perverso escolhe os objetos-fetiche que funcionardo como objeto “a” para
0 seu gozar, 0 neurético deixa-se seduzir por aqueles que sdo oferecidos a ele para
substituir o gozo perdido. Desse modo, 0s andncios de propaganda estdo inseridos num
contexto cultural caracterizado por uma relacdo capitalista e perversa, como veremos a

sequir.

Fetichismo da mercadoria e fetichismo da imagem

No século XIX, quando Freud escreveu sua teoria sobre o fetichismo e Marx
introduziu o conceito do fetiche da mercadoria na sua analise do relacionamento entre
consumidores e 0 mercado, vivia-se numa sociedade de producdo “de discursos sobre a
natureza humana, sobre o bem e o0 mal, sobre as qualidades morais das racas, dos géneros
etc.” (KEHL, 2004 : 73), na qual as diferencas eram valorizadas, e existia um Outro, que
exercia uma dominagao sobre a separacdo de um povo do outro, deixando fixado o lugar de
cada individuo na sociedade. Freud associava o funcionamento da sociedade a da neurose-
obsessiva e a perversdo como uma excec¢do naquele contexto. O Outro, que apontava 0s
discursos morais e religiosos, indicando as diferencas, o fazia a custa da repressao a favor
de um sistema de dominagdo e concentragdo de riquezas. No mercado, predominava a
valorizacdo da mercadoria, que exercia um papel fundamental na realizagéo dos desejos dos

individuos.

* Usamos a palavra ‘Outro’ com a inicial em maitiscula enquanto um conceito psicanalitico usado por Lacan
em varias modalidades, as quais, nesse caso, encontramos em Quinet o sentido mais apropriado para o termo:
‘O grande Outro como Outro do sujeito é um lugar; é o Alhures onde se pensa sem pensar, é a Outra cena em
que se sonha, é o Outro palco em que se encena. E o lugar de onde se coloca para o sujeito a questéo de sua
existéncia’ (QUINET, 2001, s/n).
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Hoje, o Outro, representado pela midia, pelos anunciantes, pelos publicitarios, oferece
ao consumidor imagens simbolicas, que produzem a sensacdo de que ele pode estar no
estado de completude tanto almejado. O consumidor contemporaneo deseja ndo aquilo que
vem substituir a falta, mas aquilo que substitui a falta para o Outro. Seria a volta do estadio
do espelho, porém o espelho do Outro. Ndo € o sujeito que é fetichista, mas o sistema que
opera conforme as leis do fetiche.

Para entender a relagéo entre o sistema e o fetichismo, recorremos a Marx. O
fetichismo foi usado por Marx para caracterizar o processo social capitalista. As idéias de
Marx giravam em torno de uma economia baseada na mercadoria, em que a dialética do
fetiche era ligada as coisas materiais, ndo em idéias simbdlicas. Assim como as idéias de
Freud para quem o fetiche oculta a diferenca sexual, o fetichismo da mercadoria é o
resultado de uma outra operagdo que oculta as diferencas sociais entre os homens. A cada
mercadoria que era produzida, existia, de um lado, um capitalista-industrial e, do outro, um
operario. A mercadoria ocultava a relacdo de exploracédo, a mais-valia, entre o industrial e 0
operério, era uma relagdo de poder. O operario acreditava que a mercadoria tinha um valor
social, e era desse modo que ela era transformada num objeto-fetiche, ou seja, ela vinha
compensar a falta de tempo para atividades que proporcionassem prazer, em decorréncia do
excesso de tempo destinado ao enriquecimento do capitalista. Ela vinha esconder a
diferenca social existente entre os dois. Para sua sobrevivéncia, o operario transferia grande
parte do tempo de sua vida para a producdo da mercadoria, portanto, era digno de querer
acreditar que a producdo dessa mercadoria lhe traria prazer, contemplando-a como objeto
“a”. Enfim, podemos pensar que o fetiche esta intimamente ligado ao encobrimento de
diferengas.

Marx ndo visualizou a economia baseada na imagem, como é hoje (SCHROEDER,;
BORGERSON, 2003). Apos dois séculos das idéias de Marx, o consumo contemporaneo
transformou-se em algo altamente visual: os consumidores ndo compram produtos, mas
ilusdes de bem-estar, beleza, status, escolhem seus produtos com base nas imagens que lhe
sdo apresentadas, ou ainda, pela imagem que quer provocar, imagens que vém coincidir

com o desejo do Outro, que aparece, simbolicamente, como uma Lei.
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O relacionamento do homem com as coisas € percebido em imagens fotograficas por
objetos-fetiche. Temas de fetiche aparecem nos anuncios de propaganda em uma economia
abastecida de artificios para obter a atencdo do consumidor. Os anuncios, baseados em
fetiches, tendem a reforcar a idéia da mulher-objeto e cenas exoticas.

Em uma economia baseada em imagens, informacgdes e tecnologias, o fetichismo
contribui para que os publicitarios lidem com a realizacdo de desejos dos individuos, com
sua satisfacdo emocional e uma gratificagdo sexual. Outrossim, a propaganda € capaz, por
meio de técnicas, de criar varios significados para uma imagem, injetando novas
associacOes dentro do circuito da cultura.

N&do é nossa intencdo propor a tese de que o fetichismo da mercadoria, tal como
propds Marx, tenha acabado, e ainda, entendemos ser importante glosar que “a logica do
fetichismo da mercadoria deslocou-se para o terreno onde circulam as imagens, mas nao se
alterou fundamentalmente” (KEHL, 2004b: 81). A dialética do fetiche continua a mesma.
As mercadorias sdo apresentadas carregadas de valores fetichistas quando associadas as
imagens. E as pessoas, ndo raras vezes, expostas como mercadorias, ndo de consumo, mas
de padrdo de comportamento ou de beleza, tornaram-se imagens fetichistas que 0s

consumidores “compram” no intuito de fazer acontecer suas relacoes.

Considerac0es finais

Notamos, com a exploracdo do conceito de fetiche - tanto em Freud como em Marx -
gue vivemos numa sociedade fetichista, em que o consumidor, encantado pelos signos
fetichistas nas propagandas, adora os produtos que consome como se estes fossem capazes
de completar o sujeito. E que a propaganda transforma néo s6 os produtos, mas as imagens
que compdem os andncios em imagens fetichistas, que fazem parte do imaginario cultural
nas sociedades capitalistas e s@o vistas pelo consumidor como objetos do desejo, que tém o
fim ilusério de inseri-lo num contexto social proporcionando-lhe “satisfacdes”.
Compreendemos, com essas consideragdes, que o desejo humano é realmente o desejo do

Outro, como nos mostra Lacan. Em outras palavras, desejamos 0 que pensamos ser 0 desejo
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alheio, portanto, o local do desejo € o inconsciente, marcado por um furo, uma falta que
alimenta o desejo.

Este pequeno ensaio esta longe de esgotar o estudo de um dos tipos de comunicacao de
massas mais explorados no mundo capitalista: a propaganda. Mais do que isso, esta,
também, distante de descobrir todas as vicissitudes do desejo humano que, como sabemos,

sdo da ordem do sexual e a sexualidade humana esta sempre em mutacao.
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