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Resumo: Na légica do sistema capitalista, a mercadoria em si é dotada de valores. Nos primérdios da
sociedade, seu valor era principalmente de uso. Com o advento do sistema capitalista, este bem passou
a ser composto, também, de valor de troca. Porém, embora na maioria das vezes apenas estes dois
valores sdo vinculados & mercadoria, hd de se destacar que desde a Revolucdo Industrial e,
principalmente, com a génese da sociedade de consumo a partir da metade do século passado, valores
de signo e simbélico também passaram a incorporar estes mesmos bens. Neste sentido, este texto parte
de um viés marxiano para entendimento da mercadoria e seus valores, dedicando atencéo especial ao
momento contemporaneo. Estes estudos foram desenvolvidos de forma teéria e a metodologia utilizada
foi a de estudos de revisdo bibliografica. Os resultados demonstraram que as mercadorias possuem
valores relativos, de acordo com a intencéo e a subjetividade do consumidor.

Palavras-chave: Mercadoria. Valor de uso. Valor de troca. Valor de signo. Valor simbdlico.

Abstract: In the logic of the capitalist system, the commaodity itself is endowed with values. In the early
days of society, its value was mainly for use. With the advent of the capitalist system, this good also began
to consist of exchange value. However, although most of the time only these two values are linked to the
commodity, it should be noted that since the Industrial Revolution and, mainly, with the genesis of the
consumer society from the middle of the last century, sign and symbolic values have also started to
incorporate these same goods. In this sense, this text starts from a Marxian perspective to understand
merchandise and its values, paying special attention to the contemporary moment. These studies were
developed theoretically and the methodology used was bibliographic review studies. The results
demonstrated that goods have relative values, according to the consumer's intention and subjectivity.
Keywords: Merchandise. Use value. Exchange value. Sign value. Symbolic value.
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Introducéo

Ao longo da histéria da sociedade, o desenvolvimento humano levou os
homens, a partir da descoberta do cultivo da terra, a se relacionar por meio das relacdes
de troca dos excedentes de producdo. Porém, com a surgéncia do sistema capitalista,
essas relacbes passaram a acontecer de forma também objetiva, ou seja, com
producdes especificas para este fim.

Quando os produtos sdo produzidos com o intento de comercializagéo,
passamos a reconhecé-los como mercadorias. Essas, por sua vez, tem incorporado
diferentes papeis ao longo desse tempo, assumido valores que satisfazem contextos
espaco-temporais numa relacdo do materialismo historico e dialético.

Nesse contexto, as mercadorias tiveram incorporadas em si, num primeiro
momento, valores de uso como principais elementos que estimulassem o desejo ou a
necessidade por possui-las. Num segundo momento, ja sob o viés tipicamente
capitalista, as mercadorias assumiram um valor de troca, pautado, como dizia Marx,
nas quantidades de matéria-prima e de horas de trabalho necessarias a sua producao.
Porém, na contemporaneidade, quando emergiu a sociedade de consumo,
principalmente na légica pds-moderna, as mercadorias assumiram papeis simultaneos
de uso, de troca e de signo (Baudrillard, 2005).

Assim, o objetivo principal deste insight é apresentar teoricamente esse
percurso de valores que as mercadorias assumiram ao longo do desenvolvimento da
sociedade, proporcionando uma reflexdo sobre como o sistema econdmico
hegemonico vincula seus objetivos com as demandas sociais, levando as pessoas a se
comportarem, necessariamente, como consumidores.

A metodologia escolhida para a redacdo deste artigo foi exploratoria e de
revisao bibliografica, e o desenvolvimento dos pressupostos metodolégicos partiu de
uma reflex@o dos valores de uso e de troca na logica marxista, seguido por tratar do
valor de signo na sociedade contemporanea. Acredita-se que, sob esse percurso, sera

criado um caminho que levara o leitor a uma compreensao dessa dialética.
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Os valores de uso e de troca na légica marxista

Quando indaga-se a respeito do consumo de mercadorias, entende-se que nesse
processo estédo inseridos alguns elementos e sujeitos, entre eles, o consumidor, o vendedor
e a propria mercadoria. Neste contexto, entender a mercadoria enquanto produto
coisificado e objeto de consumo e seus respectivos valores € o intento deste trabalho.

Assim, o ato da troca é compreendido por, no minimo, dois sujeitos: o comprador
e o0 vendedor, salvo quando ndo houver, ainda, a participacdo de um possivel
intermediério. No entanto, o que leva a concretizacdo deste ato ndo é nem um nem
outro, mas o proprio objeto em questdo: a mercadoria. Esta, por sua vez, € embuida de
valores, os quais significam motivos especificos para cada uma das partes a fim de
estimularem e consolidarem as trocas. Estas, no sistema capitalista encontram seu escopo
no lucro e consequente acimulo de capital. Afinal, na economia de mercado, quanto
maior o lucro, maior a quantidade de investimentos a serem realizados no processo de
sua reproducdo (GHIZZO, 2012).

Neste contexto, o capitalista, assumindo o papel de controlador do sistema de
mercado, procura impingir na mercadoria o princlpio das necessidades. Conforme
Baudrillard (2005), é exatamente esta perspectiva que faz com que o individuo deseje
o produto e realize o ato da compra.

Este processo de criar a necessidade e o desejo pela mercadoria deve-se aos
valores que a mercadoria possui, a saber, de uso, de troca, de signo e simbdlico. Para
entendermos a dimenséo dos valores da mercadoria, cabe aqui salientarmos que uma
mercadoria &, antes de tudo, um objeto externo, uma coisa, a qual, pelas propriedades,
satisfaz as necessidades humanas de qualquer espécie (MARX, 2017).

Assim, no bojo do sistema capitalista, uma mercadoria possui valores de

caraterquantitativo e qualitativo:

O valor é um atributo da mercadoria que tem duas dimensdes: uma é que
cada mercadoria pode ser consumida, ou seja, alguém que se dispde a
pagar para poder usa-la. Esta dimenséao recebe o nome de valor de uso. (...)
Ovalor de uso da mercadoria revela que ela é produzida para ser consumida
eque o consumidor se dispOe a pagar o suficiente para que a producao seja
retomada. Mas mercadorias ndo sdo apenas compradas para serem
consumidas, mas também para serem revendidas. Cada mercadoria oferece ao
seu possuidor a possibilidade de - mediante venda e compra - obter outra
mercadoria. Esta dimenséo do valor é o chamado valor de troca. O valor de
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troca das mercadorias se exprime em seus precos, € uma dimensao
quantitativa. Ele pressupde o valor de uso, pois uma mercadoria s6 tem preco
se ha consumidores que se dispdem a compra-la (SINGER, 1987, p. 29).

Este ponto de vista abordade por Singer (1987), pode ser a génese desta reflexdo.
Afinal, embora o autor enfatize os valores de uso e de troca das mercadorias, desde a
segunda metade do século passado o valor de signo (ou simbolico — essa distingdo sera
mencionada a frente) também tem sido incorporado aos bens, inclusive, atualmente, com
uma influéncia salutar que deve ser considerada nos processos de mercado.

Assim, é importante considerar que uma mercadoria, quando possui relacdo
direta com as necessidades de subsisténcia doconsumidor, torna-se objeto de consumo,
e sdo exatamente essas necessidades que a fazem adquirir valor de uso. A necessidade
e 0 valor de uso embutido na mercadoria s&o os grandes motivosque levam o
consumidor a adquiri-la e fazer dela uma forma de reproducdo do capital.Portanto, se
para uma das partes envolvidas no ato da troca a mercadoria assume um papel de
sobrevivéncia e necessidade, para o outro torna-se meio de valoracéo e reproducéo de
investimentos e consequentemente de capital.

Acerca do valor de uso das mercadorias, ha de se mencionar que,

Como valores de uso, as mercadorias sédo, antes de mais nada, de diferentes
gualidades, como valores de troca s6 podem ser de quantidades diferentes,
portanto, nenhum atomo de valor de uso. Deixando de lado entdo o valor
de uso dos corpos das mercadorias, resta a elas apenas uma propriedade,
que ¢é a de serem produtos do trabalho. (...) Ao desaparecer o carater util
dos produtos do trabalho, desaparece o carater atil dos trabalhos neles
representados, e desaparecem também, portanto, as diferentes formas
concretas desses trabalhos, que deixam de diferenciar-se um do outro para
reduzir-se em sua totalidade a igual trabalho humano (MARX, 2017, p. 47).

O texto permite compreender a dimensao do que realmente se deve entender e
enfatizar pelo valorde uso: ele é a esséncia da mercadoria e, fora dele, no que condiz a
utilidade, somente restara a qualidade de ser produto do trabalho do homem. Nestes
objetos sdoacumulados e despendidos trabalhos humanos e, portanto, pode-se afirmar
que um valor de uso ou ainda um bem, uma mercadoria, s6 sdo dignos de possuir valor
porgque, na materializacdo desua utilidade, esta cristalizada uma certa quantia de
trabalho (de forca-de-trabalho). Segundo Marx, o trabalho é a “substéncia
constituidora do valor”, responsdvel por mensurar a grandeza do valor de uma

mercadoria.
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A grandeza de valor das mercadorias € medida, na Otica marxista, com a

quantidade de trabalho necessario para a sua producdo. Portanto, mercadorias com as
mesmas quantias de valor de trabalho, ou que podem ser produzidas num mesmo
espaco de tempo de trabalho, terdo a mesma grandeza de valor. “O valor de uma
mercadoria esta para o valor de cada uma das outras mercadorias assim como 0
tempo de trabalho necessariopara a producdo de uma esta para o tempo de trabalho
necessario para a producdo de outra” (MARX, 2017, p.48).

Para Marx, a grandeza de valor das mercadorias esta diretamente relacionada
ao tempo de trabalho necessario na sua producéo. Este, por sua vez, nao € estavel, mas
dinamiza-se por meios diversos, como, por exemplo, a habilidade do trabalhador ou
o0 incremento tecnoldgico nas estruturas de producéo. Diferentes modos de trabalho
tendem a empregar diferentes formas de producdo de mercadorias com semelhante
valor de uso. E este valor deuso de certa mercadoria que encerra determinada
atividade produtiva, ou seja, sob a logica dovalor de uso, o fim do objeto e o do
trabalho humano nele empregado serdo alcancados quando este produto for comprado
e consumido. Assim, € importante salientar que o valorde uso de uma mercadoria estara
presente na necessidade que este produto representa para 0 consumidor, e 0 seu carater
social se dara quanto ao grau de utilidade desta mercadoria e quanto a quantidade de
trabalho humano empregada em sua producdo (GHIZZO, 2012).

Assim, na logica marxista, é o valor do trabalho mais a matéria-prima
despendidos que estabelecem o valor da mercadoria, no caso, o valor de troca. Por meio
do valor de troca as mercadorias oferecem a seus detentores a possibilidade de serem
comercializadas. Este valor de troca exprime-se quantitativamente nos precos das
mercadorias e, desta forma, na génese capitalista, uma mercadoria possui no minimo
um duplo valor: de uso e de troca, e € na troca que se fundamenta o objetivo do

capitalista: vender seu produto e reproduzir o capital investido.

O comprador assume a perspectiva da necessidade, ou seja, do valor de uso:
o0 seu fim é um determinado valor de uso; o seu meio para troca-lo é o valor
de troca sob a forma de dinheiro. Para o vendedor, o mesmo valor de uso é
apenas um meio de transformar em dinheiro o valor de troca de sua
mercadoria, ou seja, de emancipar o valor de uso implicito em sua
mercadoria sob a forma de dinheiro (HAUG, 1997, p. 25).

No sistema capitalista, conforma salientado por Baudrillard (2005), os
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detentores do capital criam nas mercadorias as necessidades para 0 mercado

consumidor. Diante da maior produtividade oriunda da tecnificacdo da producéo, os
capitalistas se véem diante da necessidade de aumentar e dinamizar o ciclo do
consumo das mercadorias produzidas e, sob a forma de valor de troca, asmercadorias
materializam-se em dinheiro, adquirindo valor monetario. Portanto, a propria
mercadoria assume a forma de “capital auto-reprodutor”. Trata-se de produtos do
trabalho que,atraves da mais-valia, geram mais lucros e, consequentemente, maior
acumulo de capital. Na mercadoria o valor de uso possui a sua esséncia alterada em
prol do valor de troca. Na dindmica das relacGes de troca, o primeiro valor é digno
de interesses por parte do consumidor, enquanto o segundo possui, como parte

interessada, o investidor capitalista. Cabe aqui lembrar Marx:

O valor de troca aparece, de inicio, como a relagdo quantitativa, a propor¢éo
na qual valores de uso de uma espécie se trocam contra valores de uso de
outra espécie, uma relagdo que muda constantemente no tempo e no espago
(MARX, 2017, p. 46).

Portanto, as mercadorias, devido a esta duplicidade de valores, sao
comercializadas mensuravelmente no mercado segundo os valores de troca, mas imbuidas
dos valores de uso. Adquirem a forma do valor de troca porque possuem, na l6gica do
sistema, uma objetividade de valor e reproducdo de capital, quantificado segundo os
meios de producédo utilizados na fabricacdo de tal produto. Vale destacar que a forca-
de-trabalho se faz presente nas duas ordens de valoresdas mercadorias: se o valor de
troca engloba o valor de uso e a sua grandeza de valor é determinada através da forca-de-
trabalho empregada na producdo da mercadoria, entdo o valor de troca também possui
trabalho embutido na producao desta mercadoria, mas com uma dimensdo de grandeza
mensuravel monetariamente (MARX, 2017).

Sob a forma de valor de uso, uma mercadoria pode ser muito diferente de outra.
Entretanto, quando se refere ao valor de troca, ou seja, & quantidade de trabalho
despendido em suas producdes, diferentes mercadorias podem assumir valores iguais, ou
seja, terem 0s mesmos precgos. Tal condig¢do é ocasionada pelo fato de as mercadorias
terem sido produzidas pelo emprego de uma mesma quantidade de forca-de-trabalho.
Neste contexto, podemos salientar que o valor de troca de uma mercadoria é a forma de

sua permutabilidade com outra mercadoria, no caso, o dinheiro.
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O valor de uma mercadoria tem expressdo autbnoma por meio de sua
representacdo como valor de troca. Quando (..) haviamos dito: A
mercadoria é valor de uso e de troca, isso era, a rigor, falso. A mercadoria é
valor de uso ou objeto de uso e “valor”. Ela apresenta-se como esse duplo,
que ela é, tdo logo seu valor possua uma forma rapida de manifestacéo,
diferente de sua forma material, a do valor de troca, e ela jamais possui essa
forma quando considerada isoladamente, porém sempre apenas na relacao
de valor ou de troca com uma segunda mercadoria de tipo diferente
(MARX, 2017, p. 62-63).

Ao se considerar isoladamente esta condicdo, tende-se a pensar que as
argumentacdes aqui elencadas estdo equivocadas. Nao é verdade. O que ocorre € que se
faz necesséario esta observacdo de forma paralela aquilo ja abordado. O que o autor
desejou expressar € que o valor de uma determinada mercadoria ndo estd presente
necessariamente na quantificacdo do valor de troca, pois uma mercadoria Unica e
isolada ndo possui tal valor. Esta s6 possuira valor de troca quando existir uma outra
mercadoria permutével por ela de forma direta e a contento de seus possuidores, ou, ainda,
através da mercadoria de equivaléncia: o dinheiro.

Com o desenvolvimento do sistema capitalista, o valor funcional das
mercadorias ndo pdde mais ser regulado apenas para 0 consumo de subsisténcia, pois a
producgdo ndo se destinava mais apenas as necessidades vitais do consumidor, mas as do
capital e, na contemporaneidade, também a social. O sistema capitalista, por sua vez,
procurou formas de se reproduzir mediante a mobilizacdo, circulacdo e consumo do
excedente de mercadorias que € produzido. A producdo ndo tem o objetivo de produzir
valores de uso, mas mercadorias para a venda, em que o valor de uso embutido no
valor de troca desempenha o papel “esperado” e “criado” no consumidor. Para ambas
as partes, o ato da compra e venda possui significados diferentes: sob a perspectiva do
capital, do valor de troca,eo processo estara concluido e o objetivo alcangcado; sob a
perspectiva do comprador, do valor de uso, este mesmo ato de compra e venda
significa apenas o inicio e 0 pressuposto para a realizacdo de seu fim através do uso
e do desfrute da mercadoria, conforme Haug (1997).

No ambito das relagdes de troca as mercadorias com esta duplicidade de valores

possuem, em sua estetica, uma estratégia e instrumento para reproducao do capital.

Desse modo, desde os primérdios do capitalismo, na relagdo de interesses
de troca a tendéncia (...) situa-se economicamente na subordinacéo do valor
de uso ao valor de troca. Uma vez que, com os desdobramentos da producéo
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privada de mercadorias, produz-se essencialmente valores de troca e néo
“meios de sobrevivéncia” essencialmente sociais - meios para a satisfacdo
de necessidades - uma vez que as qualidades das mercadorias que
correspondem as necessidades dos futuros consumidores, ndo passam,
portanto, de um meio para atingir um fim - a realizacdo do valor de troca -
vale 0 que o jovem Marx acentuou com veeméncia nos Manuscritos
Parisienses: todo produto de uma propriedade privada “é uma isca, com
a qual se pretende atrair a esséncia do outro, seu dinheiro”, a Unica coisa
importante para o ponto de vista do valor de troca (HAUG, 1997, p. 27).

A mercadoria é, através desse duplo valor, criada pelo sistema capitalista sob
aforma de uma “imagem” destinada a suprir as necessidades dos consumidores. Ansiosa
pelo dinheiro, esta aparéncia da mercadoria ganha sentido e emite utilidade através da
propaganda. Na busca incessante pela reproducdo dos investimentos e mais veloz ciclo
de compra e venda, estas mesmas mercadorias, que tém sido barateadas pela tecnificacdo
dos meios de producdo e, consequentemente, tiveram maior produtividade, comumente
tém perdido qualidade e/ou durabilidade. Com um menor tempo de vida util
previamente calculado, os consumidores vivenciam, na moda e na inovagao estéetica, um
fim - ou um meio - inevitavel. Assim, as mercadorias manifestam-se como objetos
sensiveis, 0s quais vdo sendo substituidos uns pelos outros. Neste processo, o valor de
uso é solapado pela aparéncia estética e pela funcédo fetichista da mercadoria.

Analisando a mercadoria, Marx (2017) caracterizou-a como uma “coisa”
complexa e cheia de sutileza. Afirmou que, como valor de uso ndo ha nada de
misterioso nela,pois, neste aspecto, é vista como algo que visa satisfazer as necessidades
humanas. Neste sentido, a mercadoria é desprovida de fetichismo ou misticidade (nas
palavras de Baudrillard, 2005). Na verdade, o fetichismo que Marx reconheceu na
mercadoria estd mais relacionado a sua propriedade de trabalho - enquanto trabalho
social - envolvido na producédo da mercadoria do que como a sociedade de consumo

o identifica.

O misterioso da forma mercadoria consiste, portanto, simplesmente no fato
de que ela reflete aos homens as caracteristicas sociais do seu proprio
trabalho como caracteristica objetiva de prdprios produtos de trabalho,
como propriedades naturais sociais dessas coisas e, por isso, também reflete
a relacdo social dos produtores com o trabalho total como uma relacdo
social existente fora deles, entre objetos (MARX, 2017, p. 71).

Na visdo de Marx sobre o fetichismo das mercadorias, o ato de ver
determinada mercadoria projeta para o interior do homem aguela mesma mercadoria

com seu duplo valor.Trata-se de uma relagdo social envolvida pela questéo do trabalho

8



REVISTA

MIRANTE

Revista Mirante, Anapolis (GO), v. 18, n. 1, edicdo extra, p. 01-16, jun. 2025. ISSN 1981-4089
e do consumo que assume a forma de relacdo entre os objetos-mercadorias. Para o autor,

no ato da compra e venda, relac@es sociais seestabelecem e reproduzem a forga-de-
trabalho das linhas de produgao, bem como os capitaisinvestidos atravées dos processos
de consumo. Nesta conjuntura, o carater fetichista das mercadoriasprovém do carater
social do trabalho humano necessario a producdo das mercadorias.

O fetichismo da mercadoria, segundo Marx, traduz-se na falta de clareza da
forca-de- trabalho utilizada na linha de producdo. Esta obscuridade do trabalho
humano corporifica a mercadoria e condiciona este velar do trabalho social inserido
na producdo de mercadorias e sancionado nas relacdes de troca. Esta falta de nitidez
é uma forma tipica de acdo da economia burguesa capitalista.

Numa concep¢do pos-moderna, Baudrillard (s.d.) salienta que o termo
“fetichismo da mercadoria”, utilizado desde o século XVIII, contém uma dosagem de
“perigo” de uso. Para ele, o fetichismo possui um carater mais ideoldgico,
manipulador e engloba uma fantasia, uma “falsa consciéncia” voltada inteiramente
ao valor de troca e, portanto, produzida pelo sistema capitalista visando o seu objetivo
maior: o lucro. Trata-se de uma producao ideoldgica.

Baudrillard (s.d.) enfatiza que o fetichismo da mercadoria ndo deve ser
interpretadoapenas como uma forca que encobre a producdo da mercadoria sob a
forma do trabalho humano, mas como um ““fascinio” sob o valor de uso instigado
na aparéncia desta mercadoria, a qual disfarca toda a relacdo social do trabalho. Desta
forma, o fetichismo é embutido no valor de troca e propagado junto dele.

Assim, a fetichizacdo da mercadoria é a do produto esvaziado da sua
substéncia concreta de trabalho e submetido a um outro tipo de trabalho, um
trabalho de significacdo, ou seja, de abstracdo codificada - produtos de
diferentes valores-signos - processo ativo, coletivo de producdo e de
reproducdo de um codigo, de um sistema investido de todo o desejo
desviado, errante, desintricado de processo de trabalho real e transferido
para aquilo que precisamente nega 0 processo de trabalho real
(BAUDRILLARD, s.d., p. 99).

Portanto, o fetichismo da mercadoria ganha um outro entorno, pois oculta o
processo de trabalho social. Sob este ponto de vista, na mercadoria as relagdes sociais do
trabalho ficam camufladas e incorporam um novo trabalho de significacdo: os signos.
Nesta visdo, o fetichismo encontra-se diretamente vinculado ao signo, e a mercadoria

torna-se reduzida a uma diferenciaco de produtos: o dominio da forma, da beleza, da

9
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aparéncia e do modismo, quando o signo passa a ser a marca que fascina. Mercadoria-

signo e fetichismo sdo, portanto, indissociaveis, valores que possuem a capacidade
ideoldgica de criar um “consumo de massa”, pela super-valoracdo da estética e seu

simbolismo em detrimento da funcionalidade do produto-objeto.

A mercadoria e o valor de signo

A partir da segunda metade do século passado, e em consequéncia da Nova
Divisdo Internacional do Trabalho, houve, pelo mundo, uma proliferacdo de objetos de
consumo, quando as mercadorias ultrapassaram as fronteiras nacionais assumindo 0s
ditames da moda, impelidos pela industria do marketing, da publicidade e da propaganda.
Foi, a partir deste periodo que emergiu a sociedade de consumo (Baudrillard 2005), ou a
sociedade do espetaculo (Debord, 1997), génese das discussGes contemporaneas que
designam este periodo como p6s-moderindade (Harvey, 2005) ou de modernidade liquida
(Bauman, 2008). Contudo, independente de como designar este periodo (cada linha de
pensamento possui seus argumentos), importa, no que condiz ao tema deste texto, inferir
que foi a partir das inovacOGes espago-estruturais que este processo instaurou nas
mercadorias alteracbes em seus valores e, segundo Baudrillard (s.d.), passaram a ser
imbuidos além de valor de uso e de troca, também valor simbdlico e/ou valor de signo.

A partir das relaces entre estas l6gicas, uma mercadoria-signo passou a ter a
capacidade de materializar todas as demais légicas de valores e, na atual fase, todas as
etapas precedentes do capitalismo estdo ai inseridas. Neste contexto, o objeto-mercadoria
toma simultaneamente a forma de utensilio, de mercadoria, de simbolo e de signo.
Destas, a tultima é quem, de forma mais contundente, define o campo do consumo na
sociedade contemporénea. As significacBes precedentes ndo estdo ausentes nem
menos desapareceram das mercadorias, mas apenas estdo “ocultas”.

No item anterior realizamos uma breve contextualizacdo sobre as duas
primeiras l6gicas dos valores da mercadoria. A respeito do valor simbolico e do valor
de signo, é comum que haja uma relativa imbricacdo entre ambas. Afinal, para alguns
autores trata-se de valores sindbnimos enquanto para outros ha diferenciacdo, embora
uma aproximacao é reconhecida. Na primeira linha de raciocinio, Ravasi; Rindova

(2013, p. 27), afirmam que “0S processos de interacdo social por meio dos quais 0s
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produtos-signos sao lidos, séo melhor entendidos como co-criacao de valor simbdlico por

intermédio da continua comunicacdo e renegociacdo de significados associados aos
produtos”. Por outro lado, autores como Miller (2002) e Douglas; Isherwood (2009)
entendem que o valor simbdlico possui uma relagdo mais proxima dos sentimentos e
emocdes, enquanto o valor signo possui maior vinculo com a conspicuidade,
diretamente relacionado com o status social, com a identidade e as relacdes sociais
de empoderamento.

Assim, o valor simbdlico pode ser melhor compreendido se associado com
“mercadorias-presentes” que, além dos valores de uso e de troca, possuem valores
emocionais e sentimentais que normalmente transcendem as demais esferas de valor.
Isso poderia ser exemplificado com um bem que pertenceu ou foi dado por alguém
muito importante e que, desta forma, pode até nao ter valores de uso e de troca muito
exacerbados, ou que, talvez, ndo seja até monetizado, mas tenha grande importancia
devido ao valor e importancia sentimental que possui.

Diante do exposto, vale ressaltar que valor simbélico e valor de signo podem
ou ndo serem tratados como sindnimos na sociedade de consumo. Porém, neste texto,
essa questdo ndo sera aprofundada e, de forma geral, serdo entendidos como
heterogéneos, embora sera privilegiado tratar como valor signo.

Assim, no que condiz ao objetivo deste trabalho, é importante entender que
o0 signo é uma forma de valor que possui a insercdo das duas primeiras formas aqui
abordadas, e que avanca rumo as imposicbes do mercado contemporaneo,

promovendo a reproducdo do capital na sociedade de consumo p6s-moderna.

O signo, na realidade, ndo passa da abstragdo Ultima de um modelo geral do
sistema que vai desde a concregdo (valor de uso na forma pré-capitalista),
passando pelo valor de troca (capitalismo de mercado), até a sua forma signica
mais abstrata (valor signo na sociedade de consumo) (SEVERIANO, 1999,
p. 77).

Através desta forma de valor, o consumidor ndo compra uma mercadoria
comum, mas um produto que possui, com ele, estilo e status. Para esta autora, numa linha
frankfurtiana pautada em Adorno e Horkheimer, entende-se que os consumidores que
adquirem mercadorias em fungéo do valor signo possuem sua subjetividade corrompida
e solapada, pois o0s bens circulam cada vez menos em virtude de suas reais

funcionalidades e cada vez mais em funcdo do desejo e do prestigio social. E o que
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Bauman (2008) chamou de comodificacdo, um processo em que mercadorias Sao

compradas a fim de transformar as pessoas em bens-objetos, como um produto vendavel,
que precisa ser aceito socialmente e assim o fazem por meio das mercadorias que usam e

transmitem significados sociais.

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeitos sem primeiro
virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetividade manter
segura sua subjetividade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira
perpétua as capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel... A
caracteristica mais proeminente da sociedade de consumidores — ainda que
cuidadosamente disfarcada e encoberta - é a transformacéo dos consumidores
em mercadorias (BAUMAN, 2008, p.20).

Assim, a nogdo de fetichismo na sociedade de consumo entende que a
mercadoria-signo implica a desconstrugdo ou, ao menos, a dissimulacdo dos
conceitos de necessidade contidas na mercadoria, sejam estes na forma de valor de
uso ou valor de troca, mas aplicando-se as necessidades de inse¢ao social.

Observa-se que o valor signo das mercadorias € um entendimento
relativamente recente, proveniente de estratégias de reproducao do capital tipicas da
sociedade de consumo. N&o quer dizer que as concepcdes de Marx, acerca do valor
de uso ou valor de troca, foram (ou podem ser) solapadas, mas, ao contrario, o signo
imbrica tanto o valor de uso como o de troca e, se na evolugdo das mercadorias ao
valor de uso foi acrescido o valor de troca, agora o que se verifica é que, sobre ambos,
também foi vinculado o valor signo.

Na sociedade pds-moderna, as mercadorias sao dotadas de um “pensamento
magico” — nas palavras de Baudrillard (2005) — pois nas praticas de consumo
contemporaneo os produtos sdo oferecidos e recebidos no mercado atraves deste
fetichismo: um carater ideol6gico que as mercadorias tém exercido com fascinio
sobre os consumidores. Assim, no sistema de consumo atual ndo ha dissociagéo entre
a forma signo e a forma mercadoria, pois elas sdo indissociaveis e a mercadoria €

produzida como signo e, ao mesmo tempo, 0 signo, como mercadoria.

Aquilo que é uma verdade e reconhecido desde ha muito tempo no setor da
producao econdmica, a saber, que ja ndo aparece em parte alguma, o valor
de uso; mas por toda a parte e l6gica determinante do valor de troca deve
ser atualmente reconhecida como a verdade da esfera do “consumo” e do
sistema cultural em geral: a saber, que tudo e até a producdo artistica,
intelectual, cientifica, até a inovacado e transgressdo, tudo é ai imediatamente
produzido como signo e como valor de troca (BAUDRILLARD, s.d, p. 90).
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Portanto, na atualidade, o valor de troca inserido na mercadoria reflete a

racionalidade do signo, e as necessidades, o consumo e as relacdes de troca sdo
compostos de forgas produtoras e reprodutoras do sistema capitalista. Em seu
desenvolvimento, o sistema utiliza formas cada vez mais provocantes que animam,
descobrem e até mesmo produzem os desejos nos consumidores, fortalecendo o
processo de alienacdo e perda das reais necessidades subjetivas (HAUG, 1997;
SEVERIANO 1999).

Porém, ndo se deve, de forma alguma, equivocar-se quanto aos sentidos dos
valores das mercadorias. O valor de troca depende do valor de uso dedeterminada
mercadoria para participar das relacées de compra e venda e, ao contrario, o valor de
uso nao necessariamente € implicado no valor de troca da mercadoria. Por outro lado,
o fetichismo, através do signo, atua sobre o valor de troca das mercadorias, criando,
na atualidade, uma necessidade de consumo que implica em condi¢cOes de aceitacao

social, a comodificacdo, como define Bauman (2008). Para o autor,

Numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que
ser um consumidor por vocagdo (ou seja, ver e tratar o consumo como
vocacdo). Nessa sociedade, o consumo visto e tratado como vocagdo é ao
mesmo tempo um direito e um dever humano universal que ndo conhece
excecdo (2008, p. 73)

Mas, afinal, qual a necessidade de se tornar consumidor na sociedade atual?
Para Bauman, as pessoas agora consomem num ato proprio e individualista, de modo
que o consumo adquire a forma de processo social de aceitacdo, de conspicuidade e de
emulacdo. Distante das necessidades do valor de uso das mercadorias de outrora, 0s
bens na sociedade contemporanea possui um valor de significacdo de status e
empoderamento social que legitimam sua necessidade.

Neste processo, 0s proprios consumidores assumem o papel de mercadorias por
meio da comodificacdo e recomodificacdo, numa forma de aceitacdo, como se fossem
produtos a serem “vendidos”. Ou seja, como em uma vitrine ha mercadorias expostas e
as pessoas escolhem a que melhor lhe agrada devido a varios fatores, assim também no
contexto social as pessoas procuram, por meio do consumo de mercadorias, adquirirem a
melhor forma de serem apresentadas a fim de serem “escolhidas” socialmente e, assim,
fazerem parte de grupos sociais, eventos ou ganharem a admiracédo de terceiros. Por isso,

neste tipo de relacdo, ha uma relativa perda de subjetividade dos consumidores, que se
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tornam quem a sociedade espera e ndo necessariamente quem é. Assim, na atualidade

valoriza-se o ter em detrimento do ser.

Assim, na contemporaneidade, Campbell (2007) ressalta que consumir
mercadorias com valor de signo tornou-se necessidade para os consumidores pos-
modernos. Afinal, se antes a necessidade de consumir pautava-se nos elementos naturais
que garantiam a vitalidade humana, o autor defende que na contemporaneidade
consumir mercadorias que garantem a conspicuidade do cidadao, tornou-se necessidade
para garantir a vitalidade social. Esse pensamento é ratificado por Bauman (2008) e
Baudrillard (2005), entre outros.

A partir destes pressupostos, as mercadorias dotadas de certo grau de
racionalidade do capital tornaram-se integrantes de um sistema de producdo em que, a
cada momento, novas necessidades devem ser produzidas e, na contemporaneidade,
vinculadas principalmente a emulagdo. Assim, utilidade, necessidade, valor de uso, troca,
signo, status e competicdo, entre outros, descrevem a relacdo do individuo com a
mercadoria, e é o proprio sistema econdmico quem induz ao individuo a funcéo especial
de reprodutor do sistema, fosse outrora apenas como trabalhador, seja na atualidade
também como consumidor.

Percebe-se, portanto, que as necessidades humanas sempre representaram
fonte de valor para o sistema hegemonico.Desta forma, todas as relaces e todo o
trabalhno humano tornaram-se equivalentes na utilidade da mercadoria. “Por isso
falamos no fetichismo do valor de uso. Se as necessidades fossem a expressdo
concreta (...) seria absurdo falar de fetichismo” (BAUDRILLARD, s.d, p.168). Neste
contexto, entende-se que a legitimacéo do fetichismo do valor de uso ocorre porque
as necessidades se constroem abstratamente, embora reais — e vitais. Na logica da
mercadoria, na sociedade pds-moderna a utilidade se impde aoshomens através dos
objetos real¢ados pelos signos, os quais incorporam o valor de troca e ovalor de uso,
mesmo que produzidos pelo fetichismo. De uma forma geral, o valor de uso tornou-
se, assim, realizacédo do valor de troca e o fetichismo do valor de uso aprofundou esse
o fetichismo.

Desta forma, cada vez mais o homem sente a necessidade de ter uma
determinada mercadoria, instigado pelo fetichismo de seu valor de uso, mesmo que

este sejaum valor de uso fantasmagorico (Baudrillard, 2005). Na dinamicidade do
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sistema capitalista contemporaneo, assim como as mercadorias imbuem-se de

utilidade, também o sujeito-consumidor tornou-se mercadoria obediente e servil, seja
comoprodutor, seja como consumidor. De uma forma geral, o valor da mercadoria
confere aela uma finalidade humana e social, enquanto no valor do trabalho e as
relacdes sociais ficaram obscurecidas, relevando-se o carater mercadoldgico. No
fetichismo da mercadoria, 0 valor signo escamoteia os valores precedentes e, atravées
de um trabalho ideologico, insere no objeto a forma da fascinacgdo, instigando nos

consumidores o desejo pelo consumo.

Consideragoes finais

O objetivo principal deste artigo foi realizar uma reflex@o sobre os valores de
uso, de troca, de signo e simbodlico que as mercadorias possuem. Afinal, desde
meados do século passado vivemos uma sociedade de consumo que se intensifica dia
apoés dia, buscando, sempre, a reproducdo e a acumulacdo de capital por meio de
estratégias que o sistema hegemonico implementa.

De uma forma geral, foi perceptivel avaliar que uma mercadoria possui seus
valores imbuidos em si de forma concomitante. Sdo esses valores que moldam as
necessidades dos consumidores que partem em busca de sanar suas demandas por
meio do consumo, o que, comumente, lhes garante a condicdo de conspicuidade e
aceitacdo social.

Neste sentido, acredita-se que o sistema capitalista, ao longo de seu
desenvolvimento, incorporou nas mercadorias diferentes valores, os quais, na
contemporaneidade, estdo imbricados nesses bens. Assim, o consumidor tornou-se,
também, uma pessoa-objeto, que busca formas de aceitacdo e pertencimento social

através das relacdes de consumo.
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