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RESUMO

A emergéncia e o desenvolvimento da cultura de consumo tém evidenciado, cada vez
mais, a centralidade das trocas simbolicas na vida cotidiana. Através da manipulacio
ativa de signos, a publicidade, artifice desta cultura de consumo, se ocupa em atribuir
significados e valores aos bens e a experiéncia do consumo. Para tanto, freqlientemente
apropria-se do mito da felicidade referendando o hedonismo e justificando o consumo
como forma de diferenciacdo, prestigio e pertenca a determinados grupos. Basta uma
breve leitura de alguns slogans e conceitos utilizados, freqiientemente, pela publicidade,
para identificar a forma como estes aspectos sdo cooptados, reelaborados e devolvidos
através das campanhas.
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Raizes da cultura de consumo

A emergéncia da cultura de consumo esteve profundamente vinculada a
experiéncia da modernidade e ao novo sujeito social que emergia deste momento
histérico.

A natureza da modernidade € a mudanca, engendrada a partir de uma ruptura
com a ordem tradicional em favor do sentimento de novidade, de valorizacao do
presente, de busca pela racionalidade pautada pela observacdo e interpretacdo dos
objetos pelo homem que constantemente tenta inventar a si préprio e decifrar a
experiéncia da vida nos novos espacgos urbanos atuando como sujeito ativo na produgao

do conhecimento.
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Esta organizacdo racional aplicada aos processos de producdo mudaria
definitivamente os rumos e a forma como os produtos passariam a ser produzidos,
disponibilizados e assimilados pela vida cotidiana.

O aumento na produgdo de bens de consumo, tangiveis e intangiveis, desde a
segunda metade do século XVIII, € considerado o marco da emergéncia da cultura de
consumo dado a partir, ndo s6 da multiplicacdo de produtos como também, em uma
perspectiva marxista, da nova forma de relacdo social que gerava, simultaneamente, o
operério e o consumidor.

No entanto, esta cronologia é acusada de uma ‘“tendéncia produtivista” e
contestada por um revisionismo histérico que afirma que esta Revolucio Industrial foi
precedida de uma Revolu¢do Comercial que remonta ao século XVI negando que a
propensdo para o consumo era um fato dado antes mesmo da multiplicacdo dos produtos
e que a subita disponibilidade era por si s capaz predispor os individuos a pratica do
consumo.

Para os tedricos desta visdo revisionista, antes mesmo da Revolugdo Industrial,
varios fatores contribuiram para um processo de aprendizagem de um “mundo de
mercadorias” e foram determinantes na formacgdo das bases desta cultura de consumo: a
abundancia de mercadorias imperialmente expropriadas (produtos de exploracdo
colonial), a aprendizagem e o dominio das riquezas e das representacdes, a
transformagcdo do lazer em mercadoria, a disseminacdo do sistema de moda, a
constru¢do de moradias permanentes, varejo € infra-estrutura de transportes no final da
era Tudor.

Sem que seja necessdrio apontar para uma das visoes, resta a evidencia de que
todos estes processos foram importantes na construcdo cultural e social que envolveu a
“educac@o” dos consumidores e dos espiritos visiondrios dos industriais modernos que
possibilitaram o surgimento de uma cultura de consumo que se estabeleceria como
transformadora da dindmica da vida social moderna e um dos principais modos de

reproducgdo cultural operante nos ultimos trezentos anos.

“A producdo intensiva de bens simbolicos pelo capitalismo contemporineo,
alicercada na profusdo de mercadorias e na sofisticacdo dos meios de
comunicacdo, fez com que o consumo adquirisse um novo status nas sociedades
ocidentais a partir das décadas de 50 e 60 do século passado (e, mais tarde,
naquelas em que a economia de mercado passou a vigorar). Desde entdo, o
consumo emergiu como a mais eficaz expressao puiblica do conjunto de idéias
que determinados grupos e sociedades fazem de si € do mundo em que vivem.
O ato de consumir passou a ser visto como um ato cultural per se, dada sua
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capacidade de caracterizar individuos, comunidades e nac¢des; tornou-se o vetor
principal para a manifestacdo de diversos interesses, causas e visdes de mundo,
tanto de forma sistematica quanto episddica.” (D’ ANGELO, 2006, p. 119)

Para Don Slater, “a cultura de consumo designa um acordo social onde a relagao
entre a cultura vivida e os recursos sociais, entre os modos de vida significativos e os
recursos materiais simbdlicos dos quais dependem, sdo mediados pelos mercados”
(SLATER, 2002, p.16).

Para Rocha (2000), a cultura de consumo define-se como um conjunto de
praticas e representacdes que estabelecem uma relacdo estetizada e estilizada com os
produtos.

Nos estudos e teorias da cultura de consumo é evidente o destaque para a
dimensao simbdlica do consumo, que podemos chamar de estilizacdo do consumo. “Sob
este aspecto, o consumo tipicamente moderno caracteriza-se pela proeminéncia dos
atributos simboélicos dos produtos, em detrimento de suas qualidades estritamente
funcionais e, sobretudo, pela manipulacdo destes atributos na composi¢do de estilos de
vida” (ROCHA, 2000, p.118).

Para Baudrillard (1995), um objeto nunca é consumido por seu valor de uso e
sim como um signo manipuldvel que deixa de estar ligado a uma fun¢do ou necessidade
definida para, no campo da conotacdo, corresponder a outra coisa, se convertendo em
mercadoria-signo. Desta forma a mercadoria se transforma num signo cujo significado é
determinado arbitrariamente por sua posicdo num conjunto auto-referenciado de
significantes. “No sistema de trocas, no jogo que permite a cada parte de riquezas
significar as outras ou ser por ela significada, o valor € a0 mesmo tempo verbo e nome,
poder de ligar e principio de andlise, atribuicdo e determinacdo” (FOUCAULT, 1981,
p.216)

A profusao de signos e a saturagdo de imagens e simulagdes, “resultaria em uma
perda do significado estavel e numa estetizacdo da realidade na qual as massas ficariam
fascinadas pelo fluxo infinito de justaposi¢Oes bizarras, que levam o espectador para
além do sentido estavel” (FEATHERSTONE, 1995, p.34).

Assim, abre-se a possibilidade da manipulacdo ativa de signos e as mercadorias
ficam livres para adquirir uma ampla variedade de associagdes e ilusdes culturais. A
autonomia do significante na constitui¢do da mercadoria-signo liberta o signo do objeto

disponibilizando-o para uma multiplicidade de relagcdes associativas.
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A Publicidade o signo

E a partir da apropriacio desta caracteristica da mercadoria-signo que a
publicidade opera com mais proeminéncia. Explorando possibilidades, fixando imagens,
atribuindo valores e significados a publicidade atua nesta constante produgdo e
disseminagdo de bens simbolicos.

Neste sentido, a publicidade funciona como uma “ocupacgao ligada a cultura de
consumo orientada para o mercado”, Featherstone (1995) caracteriza os novos
intermedidrios culturais, de Bourdieu, que, ligados a estas ocupagdes, sdo responsdveis
pela formacao dos gostos, pela estetizacdo da vida cotidiana, e se dedicam a producao

de pedagogias e guias populares de vida e estilos de vida.

“Eles estimulam uma inflacdo de bens culturais, recorrem constantemente as
tendéncias artisticas e intelectuais para buscarem inspira¢do ao trabalharem,
paralelamente a estas tendéncias contribuem para criar novas condicdes de
producdo artistica e intelectual. Os novos intermedidrios culturais podem ser

N

encontrados nas ocupagdes ligadas a cultura de consumo, orientada para o
mercado” (FEATHERSTONE, 1995, p.64)

Nessa perspectiva, a publicidade se ocupa com a dilatacio da dimensdao
imagética do consumo. Neste processo de estetizacdo, destacam-se o controle dos
valores e significantes atrelados ao produto e a “construcio de universos imagéticos em
torno dos produtos, através da conversdo dos ambientes, voltados para o consumo em
lugares magicos, onde a experiéncia é envolvida por fantasias tecnologicamente
produzidas” (ROCHA, 2000, 118).

Sendo os objetos de consumo, os publicos e os mercados, tdo variados e
constantemente transformados, infere-se que o universo simbdlico e a competéncia
cultural do qual o publicitdrio extrai as possibilidades de associacdes devera ser amplo e
dinamico. A este respeito, Everardo Rocha discute que o publicitario deverd ser um
especialista em generalidades, detentor de um conhecimento enciclopédico que, em um
sentido antropoldgico, permita-lhe atuar como operador totémico, criando mitos e
determinando formas de distin¢do, divisdo e organizacdo do mundo através de um
sistema de conotacdo em que as associagdes pare¢cam naturais, processo que Barthes

chama de “naturalizacdo”.
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A cooptacio do mito da felicidade

Um dos mitos em que se assenta o discurso da cultura de consumo € o mito da
felicidade que, segundo Baudrillad (1995) incorpora em seu sentido também o mito da
igualdade e da democracia, afinal, em tese, na sociedade da abundancia todos tém o
direito de consumir e alcancar a felicidade. “A felicidade constitui a referéncia absoluta
da sociedade de consumo, revelando-se como equivalente auténtico da salvagdo”
(FEATHERSTONE apud BAUDRILARD, 1995)

Lipovetsky salienta a emergéncia de uma felicidade paradoxal na qual o
hiperconsurnidor4 €, por um lado, livre, informado, dotado de vérias possibilidades de
escolha e, de outro, seus modos de vida, prazeres e gostos mostram-se cada vez mais

sobre a dependéncia do sistema mercantil.

“Numa época em que o sofrimento é desprovido de sentido, em que grandes
referencias tradicionais e histéricos sdo esgotados, a questdo da felicidade
interior “volta a tona”, tornando-se um segmento comercial, um objeto de
marketing que o hiperconsumidor quer poder ter em maos, sem esforco,
imediatamente e por todos os meios.” (LIPOVETSKY, 2007, p.15).

Sobre este mito da felicidade € possivel distinguir uma dimensdo privada,
identificada por objetos e signos relacionados com o bem estar e o conforto, identificado
com o consumo no privado e uma dimensao social marcada pela necessidade simultanea
tanto de um sentimento de pertenca a determinado grupo quanto de necessidade de
reconhecimento de sua individualidade.

Neste ponto, cabe perguntar, sobre a dimensdo privada, identificada com o
conforto e o bem estar: Entdo qual seria a medida da felicidade? Que lugar ela ocuparia
entre as necessidades bdsicas e o luxo?

Em principio ja parece problemética a nocdo de necessidade. Para Durkhein, os

desejos humanos sao, por natureza, insaciaveis.

“Por si mesma, a natureza humana nao tem condi¢des de estabelecer limites
invaridveis a todas as necessidades. Por isso, na medida em que forem deixadas

somente a cargo dos individuos, essas necessidades sdo ilimitadas. Sem
reportar-se a uma influéncia regulamentadora externa, nossa capacidade de ter

* Hiperconsumidor é o termo que designa, segundo Lipovetsky, o sujeito da sociedade de hiperconsumo,
surgido nas duas ultimas décadas, em razio da acentuacdo das caracteristicas da sociedade de consumo, e
que vem “transformando tanto a organizag@o da oferta quanto as praticas cotidianas e o universo mental
do consumismo moderno”.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacio
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

sensacOes € um poco sem fundo que nada pode satisfazer” (DURKHEIN, 2000,
p-109).

Assim sendo, os limites do desejo devem ser regulados pela autoridade moral da
cultura e da sociedade. No entanto, nas sociedades modernas, marcadas pela
desregulamentacdo e pela produtividade industrial soltam-se as amarras das aspiragdes e
os individuos mergulham em transtornos, frustragdes, infelicidade e insatisfacao.

Na tradicdo liberal o desejo insacidvel, a busca pela realizacdo de desejos &
positivada, se constituindo como um fator determinante do progresso ji que o
desenvolvimento se d4 na medida em que os individuos se lancam a conquista de seus
desejos ilimitados. Sendo assim, a auséncia do desejo seria um defeito, pois
corresponderia a morte social do individuo.

Em Rousseau, este estado de avidez ilimitada ndo € dado naturalmente e sim
produzido socialmente na medida em que se did a percepcao da desigualdade
institucionalizada pelo direito de propriedade (fator preponderante na condicdo de
igualdade no liberalismo).

Claro estd que o consumo é um cultural e como tal, socialmente constituido.
Argumenta-se que esta dimensdo cultural do consumo apareceria s6 apds a satisfacao
das necessidades bdasicas do individuo serem materialmente asseguradas. Por
necessidades bdsicas entenderiamos as condicdes necessarias para que os individuos se
mantenham vivos e saudaveis fisica e mentalmente. No entanto, “vivenciamos todas as
necessidades (inclusive as fisicas) no interior de cultura” e em culturas diferentes pode
haver valores distintos para cada uma das necessidades bésicas do individuo. Dai se
estabelece a dificuldade de se demarcar os limites da necessidade individual.

De outro lado, a idéia de luxo parece abarcar um sentido bom, honesto e outro
ruim, abusivo. O luxo no sentido ruim foi caracterizado em termos de opuléncia,
expressdo da vaidade subjetiva, fonte da degradacdo dos costumes. A noc¢do do luxo
bom, estaria ligado a idéia de bem estar apoiado sobre a materialidade produzida pela
sociedade industrial. O luxo teria seu valor de fruicdo do qual o homem nao poderia
prescindir.

Em Rei Lear, Shakespeare ilustra o conflito entre necessidade e luxo:

Oh, ndo discutam a “necessidade”! O mais pobre dos mendigos possui ainda
algo de supérfluo na mais miserdvel coisa. Reduzam a natureza as necessidades
da natureza e o homem ficard reduzido ao animal: a sua vida deixard de ter
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valor. Compreendes por acaso que necessitamos de um pequeno excesso para
existir? (Rei Lear, Shakespeare)

Neste aspecto, o consumo estd profundamente ligado a emergéncia de um
consumidor voltado para as satisfacdes pessoais, individuais, cujo discurso se apdia na
busca pelo bem-estar e pelo conforto. A prépria liberdade de consumir, o exercicio da
autonomia da escolha, apregoada pela tradicdo liberal, se tornou um aspecto
fundamental na constitui¢do do sujeito consumidor moderno, embora tenha sido
criticada tanto pela filosofia cldssica quanto pelos neocldssicos do século X VIIL.

O consumidor da sociedade pos-tradicional é profundamente narcisista,
obcecado por si mesmo. Este movimento surge da instabilidade da identidade propria
deste mundo poés-tradicional identificada pelo envolvimento no que Giddens identificou
como “projeto reflexivo do eu” em que se procura estabilizar uma constitui¢cao de nos

mesmos em um presente social particularmente imediato e transitorio.

“Esse projeto é reflexivo porque envolve uma auto-fiscalizagdo, auto-exame,
planejamento e ordenamento ininterruptos de todos os elementos de nossa vida,
aparéncias e desempenhos a fim de combind-los numa narrativa coerente
chamada de o eu”. (SLATER apud GIDDENS, 1991).

O culto ao “eu” se transformou, assim, em uma fonte inesgotdvel de onde as
indudstrias de consumo podem extrair trabalhar e oferecer, em forma de produtos e
servicos, tudo o que se necessita para resolver os problemas técnicos da producao deste
“eu”. Assim os referenciais de conforto, dos prazeres e do lazer impdem-se como
objetivos capazes de orientar o comportamento da maioria.

Exaltando os ideais de felicidade privada, Lipovetsky argumenta que, apesar das
satisfacOes sociais diferenciais permanecerem, pode-se dizer que o consumo “para si”
tem ultrapassado o consumo “para o outro”. Em sintonia com o processo irresistivel de
individualizagdo, o hiperconsumo se volta para a satisfacdo pessoal mais do que para a

distin¢do social.

“Queremos objetos para viver mais do que objetos para exibir, compramos
menos isto ou aquilo para nos pavonear, alardear uma posicdo social, que com
vista a satisfacOes emocionais e corporais, sensoriais e estéticas, relacionais e
sanitdrias, lidicas e distrativas.” (LIPOVETSKY, 2007, p.42).

5 . . . - ~ . . .
Para esta linha de pensamento as idéias de liberdade e consumo sdo antagdnicas visto que o desejo
escraviza os homens porque a paixdo destrdi a razdo.
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Em consonéncia com esta tendéncia, a publicidade lan¢ca mao dos signos do
imagindrio que perfaz o culto ao bem-estar lancando mao de apelos para que o
consumidor ndo se prive dos prazeres da vida, que viva o hoje, “Porque a vida é
agora®, a vida é o momento presente, nio hd nem que se ocupar do passado nem se
poupar para o futuro, é preciso ser feliz hoje: “vem ser feliz”” ou fazer parte, estar e
comprar em um “lugar de gente feliz® .

A legitimagao do hedonismo nas campanhas publicitdrias pode ser observada
ainda pela evocag¢ao do consumo como direito instituido por mérito proprio. Fala-se de
consumidores que trabalham mais e que dispdem de pouco tempo para a familia e sua
vida afetiva emocional. Surge dai a necessidade de uma compensacdo, de algo que
preencha este vazio. O excesso de trabalho, stress e dedicacdo profissional servem
como fatores de desculpabilizag¢do pelo excesso de prazeres fisicos, auto-indulgéncias e
luxurificagdo. Desta forma, eu “me” dou de presente algo “porque eu meregog” e nada,
nem ninguém € mais importante do que eu mesmo. Em apelos como estes sdo comuns
associagdes relacionadas com uma espécie de gratificac@o psicoldgica.

Os conceitos e valores tém falado menos dos produtos e mais da dimensao
subjetiva da compra, ao uso € dado o sentido de fruicio. Como um mantra, os conceitos
das campanhas evocam a interioriza¢do de um determinado modo de vida e convidam o

1055

consumidor a “viver sem fronteiras’ . Viver intensamente € uma tematica recorrente

nas campanhas publicitdrias. Semelhante a literatura de auto-ajuda, as marcas
proclamam slogans que mais parecem enunciados encantatérios, ou textos de

1y oy 12
”, “Viver faz bem ™

condicionamento neurolinguistico: “Viva o novo , “Viva o que é
bom'*’. Como se o uso (ou frui¢ao) de um bem, “Perfeito para sua Vida14”, tivesse o
poder de materializar este ou aquele modo de viver e orientar os individuos “Para uma
vida mais gostosa'>”.

Através do uso de palavras genéricas e associagdes vagas os slogans e

conceitos deixam a cargo do consumidor a tarefa de completar os sentidos das

® Slogan do cartdo de crédito Visa.

7 Slogan da loja Magazine Luiza.

¥ Slogan o Hipermercado Pdo-de-Agticar.

? Slogan da marca L’Oreal.

' Slogan da operadora de telefonia celular Tim
"' Slogan da marca Ford.

"2 Slogan do Plano de Satide Medial

'3 Um dos slogans da Coca-Cola.

' Slogan da marca Volkswagen.

' Slogan da marca Sadia.
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mensagens e de suas vidas: “Seja auténtico'®” propde a marca de eletrodomésticos, mas
o que € ser auténtico?

A exploragao dos sentimentos e emocdes € uma outra tendéncia que demonstra
o constante apelo as subjetividades na construcdo das mensagens publicitarias. Fala-se

1755

constantemente de consumidores “Movidos pela paixdo que proclamam

entusiasticamente sua afetividade pelas marcas: “Amo muito tudo isso'®”.

A adoc@o a um modo de vida determinado pelo bem estar, pelo conforto, pelo
culto ao eu e aos prazeres de toda ordem mostra apenas uma das dimensdes, ou o lado
privado, da busca pela felicidade. Existe ainda a dimensdo social desta busca, o
consumo que se faz com base em e pensando no outro. Para “ler” este tipo de consumo
€ preciso compreender que, a partir dele, os individuos se relacionam e procuram, ao
mesmo tempo, um sentido de pertenga a um grupo, ou varios, € o reconhecimento de
sua singularidade.

O processo de significacdo e ressignificacdo da mercadoria € social e
culturalmente constituido e determinado. Em outras palavras, o produto sé se estabelece
como signo porque hd um sistema auto-referenciado funcionando no sentido de dotar os
produtos de significados. O consumo, neste sentido, estd diretamente relacionado com a
determinacdo e regulacdo das posi¢des sociais e na diferenciacdo de grupos e

individuos.

“O significado dos bens, deriva de sua capacidade de atuar como indicadores de
status social, simbolos ou emblemas que mostram a participacio ou a aspiragao
a participar de grupos de status social, o desejo de dispor de certos bens € o
desejo de imitar de grupos de starus mais elevado” (SLATER, 2002, p.151)

Segundo Bourdieu, as diferencas inscritas no espaco social sdo determinadas
por um sistema simboélico - que funciona tal qual um sistema de fonemas — instituido e

incorporado e percebido sob a forma de capital simbdlico.

“O capital simbdlico — outro nome da distingdo — ndo € outra coisa sendo o
capital, qualquer que seja sua espécie, quando percebido por um agente dotado
de categorias de percepgdo resultantes da incorporagdo das da estrutura da sua
distribuicdo, quer dizer, quando conhecido e reconhecido como algo 6bvio.”
(BOURDIEU, 2000, p.145).

'® Conceito abordado pela iltima campanha da marca Brastemp
"7 Slogan da marca Fiat.
' Slogan do Mc Donald’s
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A posse e o uso do capital simbdlico funcionam como forma de marcacio e
manuten¢do das classes sociais. No entanto, a expansdao do consumo faz com que este
sistema precise ser constantemente realimentado e reconfigurado na medida em que as
classes mais baixas alcangcam determinadas praticas e produtos das classes mais altas, o
que produz um movimento de busca de outros bens e experi€ncias que mantenham as
distin¢Oes reconheciveis.

Sob esta légica, os bens de consumo funcionam simbolicamente como
indicadores de diferentes estilos de vida. Apropriando-se deste sentido a publicidade faz
ecoar as vozes de uma constante negociacdo de prestigio e busca a identificacdo dos
produtos ou servicos com determinados grupos sociais. “Uma parte substancial das
fantasias encenadas pela publicidade diz respeito a composicdo de estilos de vida
valorizados por segmentos sociais especificos”. (ROCHA, 2000, 119). As referéncias
mais comuns que evidenciam o foco neste aspecto sdo as associagdes destes grupos com
ideais de identidade, reconhecimento, estilo e exclusividade.

Joga-se com a possibilidade, ou obrigacao, de escolha ou identificagdo com um
determinado grupo, uma determinada tribo: “Qual é a sua? '*”. Em consonAncia com a
multiplicidade de identidades, cada vez mais fluidas e cambiantes do mundo pds-
moderno, sdo oferecidas opg¢des infinitas com as quais os individuos podem se
identificar e transitar livremente: “Vocé pode ser o que vocé quiser’ Evidencia-se

215

igualmente a necessidade da distin¢do: “Vocé reconhecido” ”. Na medida em que se é

reconhecido impde-se a avidez pela exclusividade e a busca pelo personalizado, pelo
“Feito para vocg?”, pela “Dedicacdo total a voce™.

Entrando no terreno da busca pela valorizacdo das singularidades, da
necessidade de reconhecimento dos valores individuais que tornam cada pessoa tUnica.
Nota-se que é também interessante ser diferente (sob a pena de juntar-se ao grupo dos
245,

“iguais™’), mas ndo tdo diferente a ponto de fugir de certos padrdes, como o de beleza,

. . . - . 25 ..
por exemplo: E preciso ser diferente, mas “Diferentemente lindo™”. Ha ainda que se ter

' Slogan do site/ provedor Terra.

% Slogan de O Boticario

*! Slogan do cartdo de crédito American Express.

** Slogan do banco Itad.

> Slogan das Casas Bahia.

* Referéncia ao slogan da marca Lee “Nio é a Lee que ¢ diferente, as outras é que sdo iguais”

* Referéncia ao conceito adotado pela linha Albany, de produtos de higiene e beleza: “Para quem é
diferentemente lindo”.

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacio
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

2655

9

. 13 A A ~ ¢ A . 27 . ~
estilo: “Ou vocé tem ou vocé€ ndao tem™ . Se “Vocé tem seu estilo”” impde sua

singularidade, sua autenticidade e seu préprio modo de vida.

“Quem fala de felicidade com freqiiéncia tem os olhos tristes.””*®

No corolério da cultura de consumo, vemos que o surgimento de termos como
“Homo consumericus” e da “adulteracdo” do cogito “Compro logo existo” apontam
para o afastamento da caracteristica que nos define como seres humanos: a reflexao.
Pensar sobre a prdtica do consumo implica em rever, criticamente, os valores e 0s
significados que nds, a0 mesmo tempo, impingimos € acatamos para oS bens que
consumo.

Tem sido cada vez mais dificil encontrar a publicidade destacando atributos

qualitativos e objetivos dos produtos. Pouco importa se esta ou aquela sanddlia “Nao deforma,

2955

ndo tem cheiro, ndo solta as tiras™’. Queremos saber que tipo de sensagdo, emocdo ou

diferenciacdo ela nos proporcionard.

A publicidade se apropria das tendéncias que emergem do espaco social,
adjetivando e colorindo o consumo, oferecendo aquilo que as subjetividades dispersas
procuram: um lugar para se ancorar. Com grande facilidade, coopta o discurso da
felicidade - assim como cooptou os movimentos de resisténcia, e o discurso reacionario
do contra-consumo - utilizando-o como matéria prima. Ao reprocessar e devolver este
discurso, sob a forma de campanhas e experiéncias sensoriais de consumo cada vez
mais fantdsticas, desloca o ideal de felicidade para mais adiante.

As criticas a cultura de consumo apontam hora para um apocaliptico “fim da
histéria”, hora para a profética rentiincia ao bem estar material e o conseqiiente
desaparecimento da organiza¢do mercantil dos modos de vida. Emerge o discurso do
consumo consciente, conclamando os individuos a reflexdo sobre o potencial
transformador das escolhas e usos que fazemos dos produtos, expondo o consumo como
um ato de cidadania. Mesmo o discurso da sustentabilidade j4 estd sendo traduzido em
atributo de compra, utilizado em forma de remissdo: “Compre Ypé, a gente planta

Ve /\30
arvores para voce€™ .

*® Conceito da campanha de lancamento do carro Fiat Stilo.

" Referéncia ao slogan das Lojas Renner “Vocé tem seu estilo, a Renner tem todos”
% Frase de Louis Aragon.

¥ Antigo slogan das sandalias Havaianas.

% Slogan da marca Ypé.
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E certo que enquanto, na cultura da vida cotidiana, o consumo hedonista se
impuser como um sistema de referéncia, como um caminho privilegiado para a
felicidade, a sociedade prosseguird nesta trajetéria. E s6 a partir de uma revolugdo dos
valores, de uma mudanga cultural reavaliadora que deverd se vislumbrar alguma
transformacao.

“Mas, se novas maneiras de avaliar os gozos materiais e os prazeres imediatos
vierem a luz, se uma outra maneira de pensar a educacdo se impuser, a
sociedade de hiperconsumo dard lugar a outro tipo de cultura. A mutacio
decorrente serd produzida pela invencdo de novos objetos e sentidos, de novas
perspectivas e prioridades na existéncia” (SLATER, 2007, p.368).

Em outras palavras, poderiamos dizer que, enquanto o espago social referendar

a centralidade do consumo e nao se ocupar das coisas que o dinheiro ndo pode comprar,

.. ) , . 31
a felicidade continuara a emanar de “todas as outras™ .
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todas as outras existe o Mastercard”

12



