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contrario, ¢ parte importante das relagoes sociais ¢ do consumo, tendo como
ponto central as manifestagoes de comunicagdo das marcas, produtos, servigos
e experiéncins. Por isto, o presente artigo busca apresentar os fundamentos
teoricos do fetichismo contemporineo a partir dos autorves Canevacci (2005,
2008, 2009), Permiola (2005) e Fontenelle (2003), e materializar estas
relagoes retovicas por meio de um caminho metodoldgico que inclue o
observagio etnogrifica e a observagio participante em um centvo de consumo
popular da cidade de Sdo Paulo (SP) — Brasil, que estd localizado na Run
Vinte Cinco de Marco. Com mais de dois mil estabelecimentos comercinis, e 0
dobro de comerciantes ambulantes, & Rua Vinte Cinco de Margo se converten
em um simbolo para o consumo da cidade. A velagio entre o fetichismo visual
e a vetovica estd na evidéncia que a multiplicidade de rvepresentagoes do
objeto de desejo (fetichismo) se manifesta nas velagoes de consumo que podem
ser narvadas de modo exaustivo, descritivo e que tém interpretagio a partir
do dialogismo, do desejo ¢ da alienagido. Com enfoque etnogrifico a partir
dos supostos de Ribeiro (2003) e Geertz (1989) fomos capazes de identificar
como estas velagoes fetichistas visuais se constroem e como o visual aparece como
responsavel da produgio dos sentidos liguidos, construidos no intercambio e na
concorvéncia do individuo e do coletivo.

Palavras-chave

Fetichismo, Rua Vinte ¢ Cinco de Margo, Consumo, Retorica do Visual.

Abstract

As emblematic symptom of the contemporary society (Cavenacci, 2008), the
visual fetichism cannot be omitted, on the contrary, it’s an important part
of the social velations and the consumption, centralized at manifestations of
brands, products, services and experiences communications. Thus, the present
article looks for to display the theovetical foundations of the contemporary
fetichism  fiom authors like Canevacci (2005, 2008, 2009), Perniola
(2005) and Fontenelle (2003) and to materialize these vhetorical relations
with a methodologic way that includes the ethnographic observation and
the participant observation in a center of popular consumption in the
city of Sao Paulo(SP) — Brazil, that is located in Vinte ¢ Cinco de Margo
Street. With move than two thousand commercial establishments, and
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the double of traveling retailers, Vinte ¢ Cinco de Marco Street has become
a symbol of the consumption of low income in the city. The rvelation between
the visual fetichism and the vhetoric is in the evidence that the multiplicity
of representations of the object of desive (fetichism) is promounced in the
relations of the consumption which can be narvated exhaustively and that
has interpretation fiom the dinlogismo, of desive and distraction. With an
ethnographic approach, fiom Ribeiro (2003) and Geertz (1989,) we were
able to identify how these visual fetichists velations ave constructed and how
the looks appears in charge of the production of liguid senses, constructed in the
interchange and the concorvéncia of the person and the group.

Keywords

Fetichism, Vinte e Cinco de Margo Street, Consumption, Rhetoric of the Visual.

Consideracoes Inicias

Oobjetivo da presente pesquisa ¢ a partir da fundamentagao tedrica
sobre fetichismo contemporineo e¢ da abordagem etnografica,
mapear e entender como se processam as relagoes retdricas visuais na rua
comercial Vinte e Cinco de Margo, localizada em Sao Paulo (SP), Brasil.
Partindo desse ponto e por meio da pesquisa realizada, verificou-se que
utilizando da retérica do visual o ambiente da rua objeto dessa pesquisa
¢ construido para insinuar identificagio e desejo no individuo. Esse
processo construido pela retérica do visual leva o individuo diretamente
ao consumo fetichista, onde o objeto desejado recebe uma forte carga de
organicidade, refletindo o individuo e fazendo este ultimo também estar
refletido no objeto.

Para estudar e entender as relagoes de consumo ¢ fundamental que
certas experiéncias sejam vivenciadas, ambientes sejam visitados e explo-
rados profundamente.

De acordo com Canevacci (2009, p. 3) “para entender esse tipo de
metrépole comunicacional vocé tem de estudar, fazer pesquisa e também
transformar esses lugares do consumo, ou seja, ser também ator desses
processos”. O autor atesta a necessidade da interagao das pessoas no
espago promovendo uma certa teatralidade performatica do consumo.
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Diante disso, optou-se pela pesquisa com abordagem etnogra-
fica, por ser a metodologia que proporcionaria maior contato com O
objeto de estudo, possibilitando um profundo entendimento do mesmo
(RIBEIRO, 2003). Contudo, somente a pesquisa etnografica nao seria
suficiente para alcangar o objetivo da pesquisa e por essa razao optou-se
pelo pluralismo metodolégico. O uso do pluralismo metodolégico j foi
defendido por Canevacci (2008, p.21) “O método transgride assim as
cldssicas distingoes dualistas e transita no pluralismo metodolégico™.

A presente pesquisa foi dividida em quatro partes. A primeira
busca apresentar o objeto de pesquisa ao leitor, logo apds apresen-
tamos os procedimentos metodoldgicos utilizados. A terceira parte tem
como objetivo contextualizar teoricamente a pesquisa € a quarta obje-
tiva demonstrar e materializar a retorica por tras das relagoes fetichistas
visuais no espago comercial objeto deste estudo.

A Metrépole Comunicacional e a Rua Vinte e Cinco de Margo

No final do século XIX, Sao Paulo passou a abrigar os imigrantes
que vinham para trabalhar nas lavouras de café, dando inicio a uma
transformagao cultural da cidade, ji que a partir desse momento tornou-
se uma cidade multi étnica onde a diversidade foi incorporada como
caracteristica prépria ¢ marcante.

Na década de 1940 o setor industrial passa a ser o principal motor
da economia e ¢ no ambiente das fibricas que os posicionamentos poli-
ticos ¢ a formagao de partidos iniciam-se. “A fibrica dava o sentido da
transformagao nao somente econdémica, como cultural e sociolégica da
cidade. Naquela época dava para entender a cidade a partir do entendi-
mento do que era a produgao industrial” (CANEVACCI, 2009, p.03).

Na década de 1970 as industrias migraram para os arredores da
cidade (municipios da Grande Sao Paulo) e os servigos passaram a ter
maior destaque na economia local.

Hoje, 456 anos ap6s sua fundagao, Sao Paulo ¢ o centro financeiro
da América Latina, com quase onze milhdes de habitantes, duzentas
e quarentas mil lojas, cinquenta e um tipos de comércio especializado
que encontram-se espalhados entre cinquenta e nove ruas de comércio
temdtico.
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Sendo abastecida pela mao de obra e cultura de brasileiros vindos
de todos os estados e estrangeiros de todas as partes do mundo, a
multiplicidade étnica e cultural auxiliou na construgao da cidade, e lhe
forjou um ritmo préprio que chama a atengao das pessoas que por ela
passam. “O que mais chamou minha atengao em Sao Paulo foi o ritmo,
ou melhor, a multiplicidade de ritmos que atravessam como correntes
ndo s6 os espagos urbanos, mas também os espagos comportamentais e
psicologicos das pessoas” (CANEVACCI, 2004 p.09).

Esse ritmo que apavora e encanta, que emana pelos espagos e pelas
pessoas, foi forjado pela prépria construgao historica de Sao Paulo, povo
multi/ pluri miscigenado que construiu uma identidade prépria:

Identidade legivel na construcio histovica de uma mentalidade
propria, de wm sistema de vepresentacoes e de wma mitologin que
expressa um tipo de consciéncin coletiva. que, na falta de melhor
qualificativo, denominaremos de “paunlista”. Ou seja, wm conjunto
de habitos em que operosidade, competitividade, espivito empre-
endedor, sentido de contrato econdmico e social, de vesisténcia, de
respeito velativo ao cumprimento de hovdarios etc. Esbogam um certo
perfil. (MOTA, 2003 p.3)

i

E evidente que a populagio possui caracteristicas muito
proprias que alimentam e refor¢am o fluxo da cidade. De acordo com
Malinowski apud Minayo (2009, p.71) “Toda estrutura de uma socie-
dade encontra-se incorporada no mais evasivo de todos os materiais: 0
ser humano.” O que explica, com perfeicao, o fendmeno cosmopolita
que ¢ Sao Paulo.

Sao Paulo nao se apresenta como uma cidade de concreto, hermé-
tica, limitada as suas ruas e edificios. A interagao acontece entre todos os
corpos organicos ou inorganicos presentes na cidade: O edificio ¢ modi-
ticado pelos reflexos daqueles que caminham pelas ruas, a paisagem ¢
modificada pelos milhoes de carros, pessoas se modificam com as expe-
riéncias vivenciadas na cidade e assim forma-se o fluxo dessa metrépole
contemporanea.

Sdo Paulo modifica e ¢ modificada, ¢ atriz e espectadora. A ambi-
guidade ¢ constante e constréi a identidade da cidade que ¢ antiga
¢ futurista, esta sempre construindo ¢ também demolindo, ¢ luxo e
pobreza. E a “cidade patchwork” (CANEVACCI, 2004, p. 10). O autor
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refere-se a arte de costurar ou unir retalhos e remendos com uma infi-
nidade de formatos variados, mas com um padrao a seguir que ao final
resultam na construgao de uma figura completa.

Em sua desordem tudo se organiza, o fluxo acontece de forma
impar, transformando a cidade em uma metrépole comunicacional,
baseando-se no consumo e na comunicagao.

A metrépole comunicacional ¢ fundamentada na comunicagao e na
cultura, “instancias” que abrigam valores. Canevacci (2009, p. 5) pontua
que “agora com a metropole comunicacional, ¢ muito mais fluida a
situagao”. Essa fluidez ¢ parte da experiéncia cultural e urbanistica da
contemporaneidade. Nesse contexto, discutem-se as novas formas de
interagao e comunicagao entre os individuos na sociedade.

Nesses locais desenvolvem-se diferentes tipos de relagao entre a
individualidade ¢ o conceito de sociedade, assim, o consumo contem-
porineo passa a se basear em dimensoes mais performaticas. Tem-se
de transformar os lugares, ser também ator dos processos. “Em grande
parte, 0 que a comunicagdo contemporinea estd favorecendo ¢ que
o publico seja parte constitutiva da obra e que possa representar a
sua propria historia, o seu proprio conto, a sua prépria imagina¢ao”
(CANEVACCI, 2009, p.5). E a coparticipa¢ao do publico, que agora
¢ ativo, com capacidade de absorver, entender, interagir, e as vezes
modificar.

O protagonismo permanente ¢ a atuagao performadtica na ceno-
grafia do ponto de vista do consumo sio marcas do consumidor
contemporaneo. Assim, 0 consumo passa a ser uma percepgao ligada
as “manifestagoes em suas capacidades de promover a integragao social
entre as pessoas, a conformagao dos gostos e de criar padroes identita-
rios, em constantes transformagoes na contemporaneidade” (PEREZ e
TRINDADE, 2009, p.1).

Detecta-se a existéncia de uma multidao em constante movimento,
dificil de focalizar e de interpretar. Diferenga de estilos, baseados em
comportamentos multifacetados, que transformaram profundamente
os manifestos pessoais. A cultura e a comunicagao nas dimensoes atl,lais
firmam processo em que o individuo se amplia, se multiplica. E o
desatio do homem atual de inventar constantemente o presente, integrar
o local com o global e habitar identidades multiplas.
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Tratando-se de consumo, Sao Paulo oferece as op¢oes mais variadas
tanto para o atacado como para o varejo e ¢ também reconhecida como
capital do consumo de luxo, no entando, a Rua Vinte e Cinco de Margo
destaca-se de todas as outras.

A Rua Vinte e Cinco de Margo ¢ uma das mais famosas do Brasil
por sua diversidade e variedade de produtos a preos populares, isso
faz que com que seja frequentada nao somente por paulistas, mas por
pessoas de todas as partes do Brasil e até mesmo por estrangeiros, ji que
tornou-se um ponto turistico da cidade.

Um passeio pela rua tornou-se obrigatorio para qualquer paulista
ou visitante da cidade pois, ainda que nao haja interesse em comprar,
observar a incrivel variedade de produtos e a forma de negociar tio
propria dos ambulantes, com seus gritos ¢ demonstragoes divertidas e
inovadoras dos produtos, ja garantem um aspecto cultural, tipico e
unico desse “shopping a céu aberto”.

O movimento de pessoas na rua ¢ intenso todos os dias, em média
sao quatrocentas mil pessoas diariamente ¢ em meses como dezembro,
até¢ 1 milhdo de pessoas. Pode-se observar que por 1a transitam frene-
ticamente comerciantes, carregadores, curiosos, policiais, consumidores,
pessoas a caminho da estagao de metro ou de seus trabalhos e, em meio
a tudo isso, carros ¢ motocicletas.

- b A _
Figura 1 - Multidido na Rua Vinte e Cinco de Margo. Foto: Clotilde Perez
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A Rua Vinte e Cinco de Margo ¢ um ambiente repleto de disso-
ndncias, ambiguidades, fetiches, pluralidades. Em resumo: um simbolo
do consumo fetichista de uma metrépole. Durante a realizagao da
pesquisa etnografica, foi possivel vivenciar experiéncias de consumo
nesse ambiente com grande concentragao de pessoas ¢ um verdadeiro
“bombardeio” de influéncias sinestésicas e abordagens constantes
de ambulantes. A partir dessas observagoes participativas, como nao
poderia deixar de ser uma vez que o ambiente ¢ envolvente, foi possivel
construir a relagao entre as teorias € a experiéncia vivenciada.

Procedimentos Metodologicos

Para a realizagao da pesquisa de campo utilizou-se como procedi-
mento metodoldgico a abordagem etnogrifica. O estudo etnografico,
segundo Ribeiro (2003), que esta de acordo Geertz (1989), ¢ reali-
zado por meio de uma observagao direta ¢ por um periodo de tempo,
analisando as formas de viver de um grupo particular de pessoas sendo
este composto por pessoas associadas de alguma maneira, uma unidade
social representativa para estudo que pode ser formada por poucos ou
muitos elementos.

A etnografia estuda os padroes mais previsiveis do pensamento
¢ comportamento humanos manifestos em sua rotina didria. Com o
estudo etnogrifico, podem-se observar os modos como os grupos
sociais ou pessoas conduzem suas vidas com o objetivo de “revelar” o
significado cotidiano, que fundamenta seu agir no mundo. O objetivo
¢ documentar, encontrar o significado da agio. Em suma, pode-se dizer
que a etnografia ¢ a escrita do visivel e que depende da qualidade da
observagao, da sensibilidade ao estudar um objeto, da inteligéncia, do
conhecimento e da imaginagao cientifica do pesquisador etnégrafo.

Para Geertz, a pritica da etnografia nao ¢ so estabelecer relagoes,
selecionar informantes, transcrever textos, levantar genealogias, mapear
campos, manter um didrio, “o que define ¢ o tipo de esfor¢o intelec-
tual que ele representa: um risco elaborado para uma “descri¢ao densa”
(Geertz, 1989, p. 15).

Para que se conseguisse fazer as reflexoes sobre os dados levantados
com maior clareza e sensibilidade foi necessdrio utilizar fundamentos de
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outros procedimentos metodoldgicos caracterizando assim o pluralismo
metodoldgico, a transgressaio do método quase que inevitdvel quando
estudado aspectos visuais.

Sendo assim a postura metodolégica seguiu um dos principios
defendidos por Minayo (2009, p. 15) “O endeusamento das técnicas
produz um formalismo drido ou respostas estereotipadas. Seu desprezo,
ao contrdrio, leva ao empirismo sempre ilusério em suas conclusoes, ou
a especulagoes abstratas e estéreis.”.

Sobre Fetichismo Visual

O fetiche ¢ estabelecido a partir da relagao organico/ inorganico,
“tirando” a vida dos corpos, tornando-o um objeto ou ainda atribuindo
vida as coisas. E a “coisificagao do corpo” ou a “corporificagao da coisa”
(Canevacci, 2008). O conceito em si ja ¢ dialégico.

Essa manifestagio da contemporaneidade pode ser observada nas
modelos desfilando nas passarelas internacionais com aspecto androgino,
quase como bonecas ou nos corpos transformados em telas e elementos
de arte com suas inimeras tatuagens e piercings.

A relagao inversa também acontece, e observamos o inorganico/
organico a partir da atribui¢ao de potencial de animar o inanimado,
dar vida A “coisa”. E a “corporificagio da coisa” (Canevacci, 2008).
Isso acontece quando se torna magico ou capaz de produzir efeitos
de sentido um simples e corriqueiro objeto, e podemos observar esse
efeito nas manequins das vitrines que nos olham fixamente como se nos
dissessem algo e nas mascotes de marcas e produtos cada vez mais utili-
zadas na busca pela humanizagao destes. Perniola (2005) ¢ esclarecedor
nesse entendimento:

O fetichismo marca o triunfo do artificial que se ofevece real-
mente em sun avbitraviedade opaca e indifevente, em sew ser coisa
senciente. Qualquer coisa pode se tornar um fetiche, uma palavra
ou uma cor; a partir do momento em que deixa de ser o objeto
idéntico a si mesmo da percepedo de wm sujeito e se Libeva de toda
ligagio com o outro. (Perniola, 2005, p. 68)
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O fetichismo visual vé os objetos como sujeitos, com biografia
propria, biologia e vida social. Nessa visao, transforma-se em fetichismo
metodolégico, em fazer-se ver. Rasgando e exaltando sua sedugao, seu
sex-appeal inorginico (CANEVACCI, 2001). O fetichismo e seu cres-
cente sucesso aplicado pela comunicagdo visual estd sempre neste entrar
nas possiveis liberagoes multiplas do eu , os “eus” do multividuo.

Fetish ¢ sobretudo estilo. Um determinado estilo de vida que
envolve alguns aspectos da comunicagdo metropolitana que se pratica
nos cenarios. Um mix entre moda, arte publica, design, body-art, e
dress-code (CANEVACCI, 2008).

Esses fetiches visuais se estratificam transversalmente sobre publi-
cidade, arte, cinema, performance, design, moda, escrita e musica. Por
isso a aproximagao metodoldgica polifonica e composigoes fantdsticas.

As muitas sensagoes que se experiéncia nos ambientes comunicacio-
nais, causam grande exaltagdo de animo. Entusiasmo e euforia. Prazer
em se perder dentro de si mesmo conduzido pelo som, pelo jogo de
luzes, pelas imagens, pelo envolvimento intenso dentro de um ambiente
com inumeros estimulos. Tudo pode vivar fetiche: sons, cores, sabores,
sensagoes, experiéncias, idéias, sentimentos, paixoes (PERNIOLA,
2005).

Estar inserido no publico pode proporcionar uma satisfagao
ambigua. Se perder na multidao e se tornar uma massa humana. Perder
sua identidade para se tornar um agrupamento, um bloco unico. Mas,
a0 mesmo tempo, estar inserido. Sentir-se parte do grupo. Hd um
tetiche em fazer parte do acontecimento. Envolver-se nas sensagoes e
retorna-las ao ambiente.

Levando em conta a Rua Vinte e Cinco de Margo, objeto central
dessa pesquisa, observa-se o fetichismo presente e manisfestado de
diversas formas: seja na manequim da vitrine ou na oferta exacerbada
de produtos apresentados no extremo de suas manifestagoes visuais ou,
principalmente, pelo ambiente, pelo conjunto de fatores combinados.
Pode-se afirmar que fazer parte da experiéncia performadtica de consumo
da Rua Vinte e Cinto de Margo constitui um dos maiores fetiches de
seus frequentadores.

Segundo Pinheiro (2007), este momento que valoriza as trocas
simbdlicas configura a era do capitalismo imaterial, humano ou cultural.
Mais que produtos, vendem-se experiéncias, relagoes sociais, sensagoes,
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status. Consumir determinados bens passou a ser primordial para
marcar as identidades, e, por conseguinte, reforcar as diferengas. Os
aderegos que se consome estabelecem uma linha ténue entre a neces-
sidade e a discursividade sobre o ser perante a sociedade. Consome-se
hoje: esteredtipos, modos de vestir, atitudes, comportamentos e estilos
de vida. O mundo das mercadorias e dos produtos deverd cada vez mais
se confrontar com um novo protagonista do mercado: o consumidor
autor.

Utilizando a experiéncia etnografica na realizagio dessa pesquisa,
pode-se traduzir como “experiéncia performadtica” a relagao estabele-
cida com os ambulantes, muitas vezes travestidos como vitrines vivas,
a aproximagao das bancas de ambulantes que invadem as ruas como
corpos organicos ¢ que oferecem seus produtos associando a produtos
similares utilizados por celebridades, super-herdis... ¢ o encantamento da
transformagao.

Had, assim, wma velagio visceral entre publicidade e midia, na qual
esta tiltima assume o lugar de “suposto saber”, levando cada um a
constatar que “estar na imagem € existir”. Dad porque se assume a
tese de que o sujeito que consome imagens sabe que elas sio ilusorias,
mas age como se nio soubesse. Este se torna um sujeito mavcado o
tempo inteiro peln necessidade da performance. Interessa-lbe ns
madscaras, os disforces, o capacidade de exercer difeventes papéis,
0 tempo inteiro, pava poder ser captado pelo outro enquanto wma
imayggem de si mesmo. (FONTENELLE, 20006, p.42)

A sensagao de vantagem sobre a compra — de comprar um produto
mais barato do que em outras regioes da cidade — e a facilidade de
encontrar de uma sé vez ¢ em um so6 lugar os produtos que “estao na
moda”, potencializa a sensagiao de euforia que estd explicita nos corpos
¢ atos das pessoas que 14 estdo. Visto dessa maneira as pessoas se véem
envolvidas por multiplas sensagoes e acabam retornando a esse ambiente
para fazer parte dessa intensa e sinestésica experiéncia de consumo.
Receber, retribuir e provocar sensagoes nos participantes — tudo isso se
faz necessario para que toda essa experiéncia acontega.

O protagonismo permanente ¢ a atuagiao performdtica na ceno-
grafia sio marcas do ser no mundo contemporineo. Assim, a vivéncia
passa a ser uma percep¢ao ligada as manifestagbes em suas capacidades
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de promover a integracao social entre as pessoas, em constantes trans-
formacgoes. O fetichismo e seu crescente sucesso aplicado pela comuni-
cagao visual estd sempre neste entrar nas possiveis liberagoes multiplas
do eu , os “eus” do multividuo (Canevacci, 2008).

Pode-se dizer que a “Vinte e Cinco de Mar¢o” ¢ o palco ideal para
as manifesta¢oes multiplas do ser, uma vez que esta manifesta sua inten-
sidade plural por meio das cores vibrantes das lojas, das vitrines encan-
tadoras, dos camelds oferecendo o melhor custo beneficio ¢ da forma
mais inusitada, dos ruidos provocados pela multidao de pessoas, pelos
anuncios promocionais imperdiveis e pela nao distingdo de classes
sociais. Todo esse ambiente sinestésico possibilita as extravagancias de
consumo, o despertar de paixoes ¢ uma possivel e momentanea sensagao
de completude.

Essas sensagoes e relagoes s6 sio possiveis porque os lojistas e
camelos observam e conhecem seu publico, conhecem a cidade e seu
microcosmos, acompanham as noticias do mundo da moda, estiao
atentos a ver e dispostos a se fazer ver, a utilizar aquilo que apreendem
cotidianamente das pessoas para utilizar na fetichizagao dos objetos
postos a venda e aplicam exemplarmente o segredo do fetiche, que
segundo Canevacci (2008, p.92) esta na visualidade: “Porque o segredo
do fetichismo ¢ a multiplicidade do eu: e o seu método esta no olho™.

O bom profissional de comunicagio (independente da forma-
lidade que determine as possibilidades de exercicio) ¢ aquele capaz de
nao se limitar a um campo de atuagao. Esses profissionais conduzem
a venda e apostam na ousadia da mistura, através de um caldeirao de
dreas, investem cada vez mais nas experimentagoes cognitivas e sines-
tésicas, aprimoram ou buscam outros modelos nao-convencionais de
divulgagao.
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Figurva 2 - Performances temdticas visuais e sinestésicas
para a venda do “dia das brusxas”. Foto: Clotilde Pervez

Figura 3 — Realismo e intevagdo no consumo. Foto: Clotilde Pevez
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Retodrica do Visual

A retdrica tem como objetivo primeiro convencer o interlocutor
e utiliza de meios de comunicagao variados para atingir este intento.
A oratoria ¢ sem duvida um dos meios mais populares pelos quais se
manifesta a retorica, contudo nao ¢ o inico, nem tao pouco o mais utili-
zado. E possivel observar o uso da retdrica em poesias, em musicas, em
pinturas, ou seja, em qualquer meio de comunicagao. A utilizagio da
retorica visual tem sido um dos caminhos utilizados para convencer o
interlocutor do quanto ¢ “certo” aquilo que se estd a comunicar.

Os individuos sao de maneiras diferentes influenciados por aquilo
que lhes ¢ comunicado porém, nem sempre se pode os influenciar de
forma igual. Uma imagem pode, para cada um, ser compreendida de
maneira diferente, contudo, existem bases, conceitos que foram repas-
sados aos individuos ao longo dos séculos que auxiliam e formam um
alicerce conceitual que geram impressoes mais ou menos semelhantes
em individuos aparentemente diferentes. Quando reunimos em um
Mmesmo espago pessoas com conceituagoes e alicerces conceituais pare-
cidos temos uma probabilidade maior de que a retdrica utilizada os
atinja de forma semelhante em um campo de agao determinado.

Os efeitos que imagens, sons, leituras ou oratdrias nos causam sao
frutos de nossas experiéncias e de nossos valores identitdrios. Mas nao se
pode esquecer que existem experiéncias que sao compartilhadas e repli-
cadas a séculos. Cores, cheiros ou sons causam nos individuos sensagoes
que estes Nnao conseguem, por muitas vezes, explicar, porque nao sio
experiéncias racionalizantes, mas sensiveis, e que sao influenciadas pelo
legado cultural. Caso contrario, como explicar o efeito apaziguador da
cor azul, o arrepio causado pela musica de um filme de Alfred Hitchcock
e o aconchego do cheiro de um bolo acabado de sair do forno.

Que existem emogoes ¢ reagoes as quais os individuos niao tem
controle isso ¢ indiscutivel e ¢ facilmente verificavel nas representa-
¢oes dos objetos de desejo, aspectos fetichistas comuns a varios indi-
viduos diferentes, mas iguais na esséncia do desejo. Afirmar que esses
conceitos sao utilizados para comunicar a identidade de algumas marcas
¢ algo comum, contudo observar ambulantes em uma rua de comércio
popular em uma das maiores metrépoles do mundo utilizando esse tipo
de processo ¢ algo a ser estudado e observado com mais afinco.
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A forma como os ambulantes e lojistas utilizam a multiplicidade
de representagoes do objeto de desejo chama a atengao. Considerando
o numero de pessoas que transitam pela rua por dia, se deve avaliar que
os ambulantes e lojistas ndo tem tempo para se comunicar, em principio,
de outra forma que nao seja a visual. Analisando a forma como essas
relagoes de consumo sao construidas e como essa visualidade produz
sentidos fluidos e transitdrios, constatamos que estamos diante de uma
representagao clara da relagao fetichismo visual/ retérica visual produ-
zindo relagoes de consumo.

Consumo

O termo consumo a primeira vista consegue iludir e faz supor que
haveria um sujeito consumidor ¢ um objeto consumido. Por muito
tempo tentou-se estabelecer conexoes entre esses dois termos — sujeito/
objeto — que descreveram, na modernidade, a posicio do homem sepa-
rado de seu objeto. No entanto, nio hd como nio se dar conta de que
essa separagao sujeito/objeto fica cada vez mais distante e sem nexo
diante da experiéncia do sujeito imerso na cultura do consumo continuo
e que nao pode parar. The show must go on e a falta deve permanecer
recalcada. Logo, a dialética do desejo e da falta parece incerta: ela
deveria permitir ao sujeito se deparar, mesmo que minimamente, com a
falta, para poder desejar.

Entretanto, o que se passa a estabelecer ¢ a necessidade continua de
se colocar fim na falta e instaurar o novo objeto, o novo produto. Esse ¢
o aspecto mais dificil da descartabilidade que, segundo Bauman (2008),
a sociedade de consumidores pos-moderna faz tio bem — desvaloriza a
durabilidade fazendo uma analogia ao “velho” e “defasado”, descartando
assim, facilmente uma mercadoria. Produtos que devem ser avaliados
como mercadoria e capazes de gerar fluidez nesse espago social fomen-
tado pela idéia de escolha em estado de permanente troca. Para Bauman,
a formatagdo pés-moderna da vida social suscita uma condi¢ao humana
na qual predominam o desapego, a versatilidade em meio a incerteza e a
vanguarda constante de um “eterno recomego”.

O espago de tempo que existe entre o brotar e o murchar do desejo
dos consumidores ¢ cada vez mais rapido.
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Bauman (2008) afirma que os mercados de consumo se concen-
tram na desvalorizagio imediata de suas antigas ofertas, a fim de
limpar a drea da demanda publica para que novas ofertas a preencham.
Engendram a insatisfagio com a identidade adquirida e o conjunto de
necessidades pelo qual se define essa identidade. Mudar de identidade,
descartar o passado e procurar novos comegos, lutando para renascer,
estimulado pela cultura como um dever disfar¢ado de privilégio.

Uma sociedade de consumo ¢ uma sociedade de excessos e extra-
vagancias, de uma multiplicidade de objetos de desejo e, portanto, da
redundancia e de largo desperdicio. Numa sociedade de consumidores
o verdadeiro ciclo econémico ¢ o do “compre, desfrute, jogue fora”
(Bauman, 2008). A vida de consumo nao se refere a aquisiao e posse,
em vez disso, refere-se a estar em movimento.

Enfim, a jun¢do da ciéncia e da tecnologia, conduzidas pelo
mercado propiciam, nos tempos atuais, ininterruptas geragoes de
objetos de desejos cada vez mais “novos”; “avangados”, “inovadores” e
capazes de traduzir um novo estilo de vida.

A cultura de consumo usa imagens, signos e bens simbolicos evocativos
de sonhos, desejos e fantasias que sugevem o autenticidade em dar
prazer a si mesmo, de maneira narcisistica e nio aos outros. Os novos
hevdis da cultura de consumo, em vez de adotarem wm estilo de vida
de maneira irvefletida, pevante a tradigdo oun o habito, transformam
0 estilo em um projeto de vida e manifestom sua individualidade e
senso de estilo na especificidade do conjunto de bens, roupas, praticas,
experiéncias, aparéncia e disposicoes corporais destinados a compor esse
mesmo estilo de vidn. (Featherstone, 1995, p.38)

E a luta simbdlica por reconhecimento e por acesso, busca por
ferramentas e instrumentos de autofabricagdo, o que impacta nas
atitudes e padroes de conduta consumistas em diversos aspectos aparen-
temente desconexos da vida social: comunidades, construgao de identi-
dade, produgio e uso de conhecimento, adogao e propagagao de valores.

Featherstone (1995) defende que trés linhas distintas (economica,
sociolégica e psicolégica) regem o conceito de cultura do consumo:

A primeiva é a concepgdo de que a cultura de consumo tem como
premissa a expansio da producio capitalista de mercadorias, que
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dew orvigem o wma vasta acumulagdo de cultura matevial no
Sforma de bens e locais de compra e consumo. Em sequndo lugar, hi
a concepgdo mais estritamente socioldgica de que a velagdo entre n
satisfigdo proporcionada pelos bens e sen acesso socialmente estru-
turado ¢ um jogo de soma zevo, no qual a satisfigdo ¢ o status
dependem da exibicdo e da conservagio das difevengas em condi-
coes de inflagdo. Nesse caso, focaliza-se o fato de que as pessons usam
as mercadorias de forma a criar vinculos ou estabelecer distingoes
sociois. E, terceivo lugan, hi a questio dos prazerves emocionais do
consumo, os sonhos ¢ desejos celebrados no imagindrio cultural
consumista e em locais especificos de consumo que produzem diversos
tipos de excitagdo fisica e prazerves estéticos. (Featherstone, 1995,

p. 31).

A andlise do consumo ¢ vélida para interpretar as multiplas esco-
lhas desse consumidor pés-moderno, que ¢ uma subjetividade coletiva
sempre em transformagao, que quer ser visto como um sujeito que inte-
rage para a construgao de sua propria identidade. O objeto de estudo
nos permite a identificagao dessa multiplicidade no consumo e de como
as pessoas se expressam ao realizar suas compras e, principalmente, de
como o ambiente peculiar, fantasmagoérico e organico/inorginico da
regiao da Rua Vinte e Cinco de Mar¢o influencia no consumo.

Apds esse breve levantamento teérico do consumo, pode-se
analisar o objeto de estudo e as pessoas que o frequentam. Levando-se
em consideragao que sao individuos poés-modernos, cheios de anseios
em consumir o “novo”, encontrar na Rua Vinte e Cinco de Margo a
possibilidade de realizar seus desejos, de consumir mais por menos, de
encontrar todos os produtos que procuram de uma so6 vez, traz imenso
regozijo e poder.

Para ser eficaz, a tentagdo de consumir, ¢ de consumir mais, deve
ser transmitida em todas as direcoes e dirigida indiscriminadamente a
todos. O consumo excessivo ¢ sinal de sucesso. E sua capacidade como
consumidor que define o status do cidadao. A sociedade contemporinea
admite seus membros primeiramente como consumidores, que devem
desempenhar o mais crucial dos deveres sociais: ser comprador ativo e
efetivo.
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Definitivamente a regido da Vinte e¢ Cinco de Margo ¢ considerada
por muitos um templo do consumo, pois la existe a possibilidade de
concretude da compra, a possibilidade da experiéncia da compra e, prin-
cipalmente, o acesso ao “novo”: coloca o individuo diante da satisfagao.
Todo esse contexto signico e plural incentiva o descarte permanente das
mercadorias uma vez que 14 tudo tem um menor prego e estd, portanto,
acessivel.

Consideragoes Finais

Apds o levantamento bibliografico realizado a fim de se obter
embasamento tedrico acerca dos assuntos relacionados necessdrios para
o entendimento do objeto da pesquisa somado as experiéncias etno-
grificas vivenciadas na Rua Vinte e Cinco de Margo, podemos concluir
que, ainda que intuitiva e naturalmente, o fetichismo visual promo-
vido por corpos e coisas ¢ o que suporta a retorica visual por detrds das
intensas e prazerosas relagoes de consumo.

Tema que vem ganhando espago nos trabalhos cientificos “o estudo
do consumo hoje envolve a necessidade de uma investigagao interdis-
ciplinar, complexa, que privilegia a confluéncia entre a comunicagao e
vérias dreas do conhecimento” (PEREZ e TRINDADE, 2009, p.1). O
mundo contemporaneo estd passando por grandes transformagoes, atin-
gindo todas as formas de manifestagio da vida. Transformar a metré-
pole num policentro e o individuo num ser multiplo significa que o
consumo, a comunicagao e a cultura tém agora uma importancia maior
do que aquela de antigamente.

Durante a pesquisa de campo, verificou-se que a construgao do
ambiente ocorre de forma intuitiva, especialmente por parte dos vende-
dores ambulantes que em sua maioria sao pessoas com baixo nivel de
escolaridade e nenhum acesso a temdticas como marketing, semidtica,
publicidade, promogao ou antropologia.

Esse ambiente da Rua Vinte e Cinco de Margo ¢ baseado no reper-
tério dos individuos que trabalham na regido vendendo suas mercado-
rias e tem sua sobrevivéncia assegurada por esse trabalho. Os programas
de televisao, revistas e manifestagoes populares ditam a moda e os
produtos que fazem parte desse modismo rapidamente sio absorvidos
pelo comércio da regiao. Os lojistas ¢ ambulantes entendem, mesmo
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que intuitivamente, a necessidade e o desejo dos consumidores que
freqlientam essa regido da cidade e oferecem produtos a pregos popu-
lares, ainda que em alguns casos, sejam produzidos com matéria prima
inferior e qualidade mais baixa. Esse ¢ o posicionamento central da Rua
Vinte e Cinco de Margo: oferecer o “modismo” por prego acessivel,
gerando a possibilidade de consumo e, consequentemente, um maior
descarte de mercadorias — o novo em detrimento do antigo, tao carac-
teristico da contemporaneidade. Assim, se justifica a grande atratividade
e encantamento da Rua Vinte e Cinco de Margo: qualquer pessoa pode
concretizar suas compras, ter acesso a0 modismo e, conseqiientemente,
consumir para ver e ser visto na melhor adequagao aos principios feti-
chistas apregoados por Canevacci (2008) e “seu método do olho™.

Portanto, os consumidores/atores ou como Morace (2004) afirma
“consumator” desse ambiente sao observados ¢ observadores, observam
e se fazem observar. A fetichizagdo ¢ construida nessa relagio constante
de ver e fazer-se ver.

O fetichismo visual ¢ fortemente construido no conceito de ver
e ser visto, da identificagio do ser com o objeto fetichizado, ao qual
sao atribuidos “poderes mdgicos”, capacidades que de fato o objeto
nao possui, mas ¢ reconhecido pelo individuo como poténcia para a
produgao de determinados sentidos.

O individuo vai até a Rua Vinte ¢ Cinco de Mar¢o em busca de
sua completude fugaz, em busca de adquirir produtos que ele encara
como parte da constru¢ao de uma identidade que despertard determi-
nadas sensagoes e percepgoes. Observou-se também que na maioria
das vezes o individuo vai até a Rua Vinte e Cinco de Mar¢o motivado
especialmente pela diversidade de produtos ofertados a baixos pregos. A
partir dessa observagao foi possivel associar o consumo ao fetichismo.
Esses produtos podem ser os mais variados: roupas, brinquedos, artigos
eletronicos, bijouterias dos mais variados tipos e qualidades, lingeries,
cd’s e dvd’s, relogios, enfeites para os cabelos, artigos para festas,
bolsas, artigos para a casa, fantasias, entre tantos outros.

Observou-se que, de um modo geral, a sensagao de completude,
ainda que transitoria, ¢ o grande motivador para a ida a Rua Vinte e
Cinco de Margo, porém, ¢ a fetichizagao das mercadorias que exacerba o
prazer promovendo e movendo a continuidade. A Rua Vinte e Cinco de
Margo ¢, portanto, construida e constréi esse ciclo de busca de comple-
tude, fetichizagao e, por fim, consumo.
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