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RESUMO

O trabalho investiga a tematica do consumo, sob o olhar psicossocial, através dos
conceitos de modernidade liquida (Zygmunt Bauman) e sociedade de controle (Gilles
Deleuze) no campo da publicidade, desvelando a subjetividade liquida, plastica, fluida e
mutével do consumidor em um contexto globalizado de uma sociedade, que valoriza o
“ter” em detrimento do “ser”. A metodologia reflete um estudo qualitativo, de caréater
exploratério, baseado em fundamentacdo tedrica e com ilustracdo dos conceitos
supracitados por analise de peca publicitaria. Os resultados demonstram que a légica do
consumo opera, na publicidade, atraves da producdo de um modo de ser fluido da
subjetividade do consumidor, avido por autenticidade/diferenca e na concepcdo de
incluséo pelo consumo enquanto estratégia de pertencimento psicossocial.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo; psicossociologia; publicidade; sociedade de
controle; modernidade liquida.

Consideragdes Iniciais

No contexto da sociedade de consumo trabalha-se com uma questdo central nesta analise,
diante da pos-modernidade, e de um consumidor cuja identidade € plural, mutavel,
fragmentaria e flaneur, o olhar psicossociologico contribui para compreender esse
individuo que escolhe marcas comerciais como estratégia de pertencimento, através de

identidades revogaveis, temporérias e flutuantes.

lTrabalho apresentado no DT2 GT Publicidade e Propaganda do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacdo realizado de 4 a 7 de setembro de 2013.

2Pf’)s-doutorado em Psicossociologia de Comunidades e Ecologia Social (EICOS), Vice-coordenador, Professor e
Pesquisador do Programa EICOS, Instituto de Psicologia; Professor da Escola de Comunicagdo (ECO), Universidade
Federal do Rio de Janeiro. E-mail: frederico.tavares@eco.ufrj.br.

3Pés-doutorado em Gestdo Social da Biodiversidade na Escola de Altos Estudos em Ciéncias Humanas e Sociais
(Paris) e no Departamento de Ecologia e gestdo da Biodiversidade do Museu de Historia Natural da Franca,
Professora e Pesquisadora do Programa EICOS, Instituto de Psicologia, Universidade Federal do Rio de Janeiro; Bolsista
de Produtividade em Pesquisa do CNPq -Nivel 2; Professora do Programa de Pds Graduagdo em Politicas Publicas e
Estratégias de Desenvolvimento (PPED/IE/UFRJ) e do Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia em Politicas Publicas
e Estratégias de Desenvolvimento da Universidade Federal do Rio de Janeiro.. Email:
mirving@mandic.com.br

4Psicc’)loga do Instituto Nacional de Cancer, Doutoranda do Programa de Psicossociologia de Comunidades e
Ecologia Social (EICOS), Instituto de Psicologia, da Universidade Federal do Rio de Janeiro. E-mail:
rvargas@inca.gov.br



mailto:frederico.tavares@eco.ufrj.br
mailto:mirving@mandic.com.br
mailto:rvargas@inca.gov.br

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

O presente trabalho investiga as relagdes do consumo na modernidade liquida — pos-
modernidade — (BAUMAN, 2001), através do viés psicossocial, desvelando a subjetividade
liquida, plastica, fluida e mutavel do consumidor em um contexto globalizado de uma
sociedade de controle, que valoriza o “ter” em detrimento do ‘“ser”. Para refletir o
consumo através do campo psicossocioldgico, toma-se como ilustracdo a analise de peca
publicitaria que apoia esta discussao.

Dessa forma, como indagar o estudo do consumo através da psicossociologia, segundo o0s
olhares da sociedade de controle e modernidade liquida, na produgdo de uma
subjetividade rizomatica, plural, fragmentada, esquizofrénica e antropofagica, enredada
pelo desejo de se consumir, configurando “Kkits de subjetividades” e desconstruindo
identidades prét-a—porter como modos de ser regulados pelo mercado publicitério,
segundo a légica que para “ser” € preciso “ter”?

Para responder a esta questdo sdo adotados como fundamentacdo tedrica complementar
autores e obras que dialogam com o objeto definido, através do viés conceitual
estabelecido para investigacdo. Trata-se, portanto, de um estudo qualitativo, de carater

exploratério, que é baseado em fundamentacéo tedrica e contetdo documental.

Metodologia

Este estudo utiliza como metodologia investigativa a pesquisa exploratéria, atraves do
levantamento bibliografico por intermédio de obras que recortam o objeto estudado. A
partir da fundamentacdo tedrica apresentada, sdo propostas as categorias conceituais de:
identidade, subjetividade, pertencimento e “modos de ser” e utiliza-se a analise de peca
publicitaria visando pontuar e exemplificar as assertivas tedricas, como realizado por
Tavares (2005). A peca publicitaria escolhida é da empresa “O Boticario”, veiculada na
Revista Veja em 2013. Revista de interesse geral de maior circulacdo no pais segundo o
IVC (Figura 1)
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Figura 1
O Campo da Psicossociologia

Para compreender a concepcdo do consumo através de uma abordagem interdisciplinar
capaz de refletir a subjetividade plastica do consumidor contemporaneo, o saber
psicossocial € uma boa pista. Dessa forma, a dimensdo que se quer aqui propor é do campo
da psicologia social como a episteme que, na pds-modernidade, permite explicar o
comportamento mutavel de um sujeito, cujo consumo se da de forma psicossocial.

A modernidade liquida pode ser considerada um “pano de fundo” que agencia 0s vetores
psicossociais. Ja que a subjetividade, sob esse prisma, é regulada tanto pelo sistema
simbdlico social que é da ordem do coletivo quanto por aspectos pulsionais, individuais,
ambos em “estado liquido”. Em se tratando de uma subjetividade movel, esta tem no desejo
de consumir a perpetuacao da sua volatilidade e o consumo das marcas comerciais como
alibi dessa natureza transformacional, efémera (LIPOVETSKY, 1989), que representa e
inscreve o sujeito na civilizacdo das marcas ou na sociedade do consumo.

O olhar psicossocial contribui também para refletir o fluxo continuo e incessante das
marcas comerciais sob a égide de um capitalismo rizomatico (DELEUZE; GUATARRI,
1995 e PELBART, 2003), que atravessa e constréi o imagindrio do consumidor,
produzindo, continuamente, as subjetividades, que sdo identidades revogaveis, liquidas e
transformadas pelo desejo e a liberdade de se desconstruir enquanto sujeitos do consumo,

da fantasia e de um prazer inacabado.
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Em vista da volatilidade e instabilidade intrinsecas de todas ou quase todas as identidades, é
a capacidade de ‘ir as compras’ no supermercado das identidades, o grau de liberdade
genuina ou supostamente genuina de selecionar a propria identidade e de manté-la
enquanto desejado, que se torna o verdadeiro caminho para a realizagdo das fantasias de
identidade. Com essa capacidade, somos livres para fazer e desfazer identidades a vontade.
Ou assim parece. (BAUMAN, 2001).

Aprofundando a reflex&o, que papel o consumo exerce no contexto psicossocial e na sociedade

contemporanea?

O Consumo na Modernidade Liquida

O consumo, historicamente, representa um dos alicerces de fundagdo da concepcdo de
sociedade (BAUMAN, 1999, 2008). Ele vem sendo expresso e interpretado em multiplas
dimensdes, como, por exemplo, a politica, a econémica, a psicologica, a sociocultural, a
ambiental, entre outras (HARDT, NEGRI, 2001; CANCLINI, 1999; FEATHERSTONE,
1995; TAVARES, IRVING, 2005, 2006). Dessa forma, a importancia do consumo vem
sendo discutida ha muitos seculos, como condicdo das inter-relacées dos individuos em uma
sociedade (BARBOSA, 2004; CAMPBELL, 2002).

O consumo produz relagcdes politicas e sociais, cria vinculos culturais e simbdlicos e,
principalmente, produz subjetividades (TAVARES, 2004) e “identidades prét-a-porter”
(SIBILA, 2002; ROLNIK in RAGO et al, 2005), nas quais as dimensdes sociais e
psiquicas sdo construidas e atravessadas nas redes do mercado.

Para Bauman (1999), a sociedade contemporanea € entendida como uma sociedade de
consumo, enquanto a sociedade moderna, na sua fase fundadora ou industrial, é considerada
uma “sociedade de produtores”. Segundo o olhar p6s-moderno (BAUMAN, 1998), o autor
descreve que a sociedade atual molda seus cidaddos a desempenhar o papel de
consumidores. Ou seja, 0 consumo passa a ser entendido além do que como um direito ou
um prazer, mas também como um dever de cidadao.

No entanto, outro aspecto de reflexdo sobre a analise da sociedade de consumo para
Bauman € o desejo. Mark Taylor e Esa Saarinen (apud BAUMAN, 1999) resumem: “(...) 0
desejo ndo deseja satisfacdo. Ao contrario, o desejo deseja o desejo” (p.91). A
perspectiva da dissipacdo do desejo, de ficar sem nada para ressuscita-lo, ou num mundo
sem nada desejavel, é visto por Bauman (1999) como um pesadelo. Este pensamento

remete a ideia da insaciabilidade do desejo.
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Nessa sociedade, os consumidores estdo expostos, continuamente, a novas tentacoes,
excitados, e também em estado de perpétua e pronta insatisfacdo. Igualmente, 0s
consumidores querem ser seduzidos e estdo no comando: “Eles sdo os juizes, os criticos
e 0s que escolhem” (BAUMAN, 1999, p.92). Consumir é um dever, uma compulséo,
uma obsesséo.

Na sociedade de consumo, poucas coisas sdo predeterminadas, e menos ainda
irrevogaveis. O consumo é visto como efémero e fugaz. O papel politico das marcas
nessa sociedade ¢ ndo completar, ndo encerrar, € promover a vida sob uma eterna
obsessdo compulsiva pelo mais, pelo melhor, de forma inacabada (Tavares, 2004). Nesse
ponto, é preciso: “(...) para que as possibilidades continuem infinitas, nenhuma deve ser
capaz de petrificar-se em realidade para sempre. Melhor que permanecam liquidas e fluidas
(...)” (BAUMAN, 2001, p.74).

Bauman (2008) assinala, também, que o segredo da perpétua ndo-satisfacdo do desejo esta
no impeto ao consumo, tal qual o impulso de liberdade, torna a propria satisfacéo,
impossivel. Afinal, o sentido da liberdade é inesgotavel, e 0 consumo opera no prazer
dessa escolha individual.

Para Bauman (1999), o consumidor de hoje apresenta diferentes comportamentos de
compra baseados em estilos de consumo. Esse “estilo” de vida estd pautado na capacidade
e na vontade de consumir como um livre exercicio da liberdade, no qual os consumidores
se sentem no comando. O mesmo autor (1998) acrescenta que a sociedade de consumo
esta pautada pela liberdade da procura do prazer e do desejo, pelo destino e pelas
escolhas individuais (O'SHAUGHNESSY, O’SHAUGHNESSY, 2002). Sobretudo os
desejos que, por sua vez, sdo efémeros, evasivos, volateis e perpétuos.

O consumismo contemporaneo , segundo Bauman (2001), ndo busca satisfacdo das
necessidades (solidas, inflexiveis e finitas), mas, se volta para os desejos: muito mais
volateis, fluidos, efémeros e infinitos. Para o autor, consumir torna-se uma compulséo,
um vicio na pés-modernidade. Sendo assim, o “querer” é a libertacdo do principio do
prazer, como forca motivadora do consumo. “A vida organizada em torno do consumo
(...) deve-se bastar sem normas: ela € orientada pela seducdo, por desejo sempre
crescente e quereres volateis” (BAUMAN, 2001, p.90).

O consumidor vive, entdo, na busca de um desejo, em estado de “aptiddo”, com o corpo
flexivel, compulsivo, absorvente e ajustavel pronto para viver novas sensacées, a busca de

prazer, mergulhado na incerteza e na inseguranca (BAUMAN, 2001), consumindo e se
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consumido, em uma sociedade de consumo e de controle.

Sociedade de Controle: Biopoder, Consumo e Subjetividade

Para refletir sobre o conceito de sociedade de controle, é importante que se parta de um
olhar genealdgico sobre a formacdo da sociedade, com base na noc¢do de Sociedade
Disciplinar descrita por Michel Foucault (1987) como o modelo societal compreendido
entre os séculos XVIII e XIX, atingindo o seu apogeu no século XX.

Deleuze, em Conversacdes, afirma que: “Sdo as sociedades de controle que estdo
substituindo as sociedades disciplinares. ‘Controle’ é o nome que Burroughs propde para
designar o novo monstro, e que Foucault reconhece como nosso futuro préximo”
(DELEUZE, 1992, p.220).

Esse “monstro” emerge em oposicdo a disciplina, cuja logica esta baseada no
confinamento, nos moldes, na ideia de que o individuo tem uma posicdo na massa, como
um namero, uma assinatura. A sociedade disciplinar retrata um ambiente no qual o
mercado € “(...) conquistado ora por especializacdo, ora por colonizacdo, ora por
reducdo de custos de producdo” (DELEUZE, op.cit, p.223). Se na disciplina o capitalismo
é dirigido para a producao, no controle é para o consumo.

Para Hardt (apud ALLIEZ, 2000) entender a Sociedade de Controle é pensa- la a partir de
um novo paradigma de poder: Biopoder. “O poder €, dessa forma, expresso como um
controle que se estende pelas profundezas da consciéncia e dos corpos da populacédo - e
ao mesmo tempo - atraves das totalidades das relagdes sociais” (HARDT, NEGRI, 2001,
p.43-44).

A logica do Biopoder se constitui, segundo um “Império”, como a nova ordem mundial,
constituida na esteira ondulante do capital, das instituicGes transnacionais e do mercado
global. Nesse sentido, obliteram-se 0s espacos, ndo ha mais “o fora”, e 0 consumo passa a
regular as relagdes sociais e a vida. Para Foucault (apud HARDT, NEGRI, 2001, p.43), “A
vida agora se tornou objeto de poder”.

Esse Biopoder passa a ser uma funcdo integradora e vital que cada individuo incorpora e
reativa por sua propria vontade. Os corpos domesticados, adestrados e Uteis da disciplina
ddo lugar as almas consumistas, endividadas na sociedade de controle, ou como assinala
Sibilia (2002, p.30), “do produtor-disciplinado ao consumidor- controlado”.

No ambito da “sociedade mundial de controle”, segundo Hardt (apud ALLIEZ, op.cit.), o

consumo torna-se o dispositivo de controle social pds-moderno que as empresas
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transnacionais passam a adotar, através das marcas e de suas estratégias de producgdo de
“modo de ser”, articulando e reproduzindo as novas ordens sociais, sobretudo através da
publicidade (TAVARES, 2009).

Sendo assim, na sociedade de controle ndo se responde mais as demandas dos individuos,
mas, sim, criam-se demandas e mercados, a partir do profundo conhecimento que se tem
dos individuos. O homem ndo é mais o0 homem confinado, mas o homem endividado. E,
por intermédio de um consumo frenético, e da facilidade de contrair dividas, passa a dar
valor ao consumo como forma de insercdo e pertencimento psicossocial, como tal
observado na producdo do discurso publicitario das marcas (TAVARES, 2005a).

A partir do controle, e do seu movimento sindptico (BAUMAN, 1999), se constroi uma
sociedade fluida e mutavel, na qual marcas e produtos sdo pensados e produzidos,
atraves da estratégia publicitaria de configuracdo do regime do Biopoder (HARDT,
NEGRI, 2001), que inscreve o consumo como fendmeno de inclusdo, na logica de um
“Império”, onde ndo ha mais a separacdo entre 0 que esta “dentro” ou

“fora”.

Se a sociedade de controle traduz o perfil da sociedade contemporanea, pode-se dizer
que a “Nossa sociedade ¢ uma sociedade de consumo”. Com este aforismo, Bauman
(1999) retrata a contemporaneidade global, descrita como modernidade liquida, na qual o
ato de consumir € 0 passaporte para se pertencer a um contexto social e se ter assegurado
0 status de “consumidor”.

O consumo é forma de regulacdo social do controle, sublima a ideia de que para “ser” é
preciso “ter”. Do contrério, resta a exclusdo. O capitalismo contemporaneo reafirma essa
posicdo, segundo Deleuze (1992). O marketing é assim o instrumento de controle social
para tal finalidade.

No olhar de Deleuze, a sociedade de controle transforma o consumo em uma “senha” de
pertencimento, para se estar “dentro”. No mundo pds-moderno, ndo existe mais a
dialética entre “o fora” e “o dentro”. A no¢do de consumo implode as separaces entre
publico e privado. Tudo é unificado e difuso, de tal modo que é impossivel distinguir um
dentro de um fora. E também olhar a transformacdo do homem em um ser endividado,
vivendo em uma eterna morat6ria consumista de marcas e de novos estilos de vida,
produzidos pela lbégica do consumo do mercado mundial. No contexto do mercado

publicitério, sdo criados modos de ser como identidades liquidas e flexiveis.
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Do Ser Humano ao “Ter Humano” e a Logica das ldentidades Prét-a-porter

O capitalismo contemporaneo, descentralizado através de sua estratégia movel e rizoméatica
(DELEUZE, GUATARRI, 1995), invade as entranhas pulsionais e coletivas produzindo a
ideia de que a questdo ndo € mais ‘“ser”, mas ‘“estar/ter”. A mutabilidade identitaria
remete a uma subjetividade mével, regulada pelo consumo como producdo de “modos de
ser”, através de “identidades prét-a-porter” produzidas pelo mercado (SIBILIA, 2002).
Através dos olhares de Deleuze e Guattari, por meio do processo de subjetivacdo, busca-se
refletir o ser humano e as suas transformacdes psicossociais e culturais, através de outra
abordagem: a do “ter humano”. Nd& como uma concepcdo metafisica da natureza
humana, mas, sobretudo, sob uma perspectiva do devir, ou seja, na fluidez e mutabilidade
do individuo como estratégia de uma virtualidade identitéria.

Ao focalizar igualmente o pensamento de Bauman (2001 e 2005) no contexto da sociedade
de consumo, amplia-se o0 debate sobe a questdo identitaria. As identidades fixas e solidas
da modernidade s&o substituidas pelas identidades mdveis e fluidas da pos-modernidade.
Numa sociedade de consumo, a liberdade individual é a liberdade de se “ter identidade”,
ou como assinala Bauman (2001), poder ter multiplas identidades, como um passaporte
outorgado pela comunicacdo publicitéria e sua ldgica discursiva (TAVARES, 2005a). Em
um mundo em que tudo é deliberadamente instavel, as identidades sdo produzidas a luz do
capitalismo globalizado. Elas s&o, assim, oscilagdes continuas, maleaveis pela liberdade
de escolha individual, tensionadas no desejo de consumir, reguladas pelo mercado, como
“kits de identidades”.

Rolnik (apud ALLIEZ, 2000) reafirma o olhar de Bauman e menciona que as identidades
sdo reconfiguradas pelas l6gicas do mercado e do consumo global, produzindo novas
subjetividades de consumo.

A visdo de Sibilia (2002) converge para o olhar de Rolnik (in ALLIEZ, 2000) ao
descrever que essas identidades sdo agenciadas, segundo a ldégica do “capitalismo leve”
(BAUMAN, 2001) ou rizomatico (DELEUZE e GUATARRI, 1995): “a ilusdo de uma
identidade fixa e estdvel, caracteristica da sociedade moderna e industrial, vai cedendo
terreno aos ‘kits de perfis padrdo’ ou ‘identidades prét-a-porter, segundo as denominacdes
de Suely Rolnik” (SIBILIA, 2002,p.33).

Sendo assim, essas “identidades prét-a-porter” ou “kits de subjetividades” (ROLNIK,
2000) operam sob o regime da descartabilidade. Tal qual assinala Bauman, “(...) 0

mercado de consumo se rejubila, enchendo galpdes e prateleiras com novos simbolos de
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identidades, originais e tentadores (...) identidades descartadas” (BAUMAN, 2005, p.88).
Para 0 autor, essas identidades representam escolhas de “modos de vida”, sendo assim
uma caracteristica da sociedade de consumo, midiatizadas pela publicidade. S&o identidades
produzidas individual ou coletivamente, reguladas pelo consumo, como estratégias de
pertencimento psicossocial, porém desintegradas, a todo o0 momento, por desejos ndo
satisfeitos, na sociedade da modernidade liquida.

Retomando a filosofia de Deleuze e Guattari, a compreensdo do conceito da subjetividade
também pode ser refletida como um principio antropofagico, segundo Rolnik, através do
qual se observa na individuacdo uma constituicdo hibrida, por conta de permanentes
agenciamentos individuais, coletivos e impessoais, sob o prisma da incorporacdo dos
valores de um “outro”.

O carater efémero e fragmentado dessa subjetividade — e de sua producdo — € notorio no
deslocamento dos individuos, na era do capitalismo globalizado e flexivel, tendo as marcas
comerciais, por exemplo, um papel estratégico para funcionar como um dispositivo de
controle mundial poés-moderno com intuito de sublimar a ideia do “outro admirado”,
fluindo no campo da imanéncia de um desejo maleavel e perversamente irrealizavel, tdo

bem retratado na publicidade.

A Publicidade

A publicidade é uma mensagem paga, veiculada nos meios de comunicacdo (midia) com
objetivo de publicizar e vender uma ideia, um produto ou servi¢o, sob a forma comercial,
que visa certo publico alvo, através de discursos linguisticos e estilisticos de seducdo e
persuasdo, por meio de apelo prioritariamente emocional. (TAVARES, 2005a)

O apelo publicitario se fundamenta em um discurso euférico e hedonista (PINTO, 2002)
que produz o real, através de uma retorica ética e estética que constrdi praticas psicossociais
e modos de ser e de dizer utilizando-se de imagens que vendem estilos de vida e fabricam
uma pseudo realidade de pertencimento, para consumidores que desejam ser seduzidos
(BAUMAN, 2001) e estdo em permanente “servidao voluntaria” (QUESSADA, 2003), em
uma sociedade de consumo de ‘si”.

Por sua vez, a marca, através da publicidade, contribui para produzir a subjetividade
fluida do consumidor, através da criacdo de ideias e valores de consumo de maneira
psicossocial. Essa subjetividade plastica é agenciada por uma poderosa operacao de

marketing, que faz o individuo acreditar que para “ser” é preciso pertencer e consumir, se
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reconfigurando aos diversos espacos/territorios percorridos a busca de uma aceitacdo
circunstancial, na condicdo de “ter humano”.

Tavares (2005a) aborda o discurso em publicidade ressaltando que

“o discurso esta presente na publicidade como retérica argumentativa persuasiva e
manipuladora sob as formas textual e linguistica, produzido, distribuido e
consumido mediante um contexto, sendo constituido por fatos socioculturais, e cuja
producdo de sentido se faz através de um senso comum compartilhado, ou seja,
cognoscivel, entre as partes” (op.cit. p.19)

O autor (TAVARES, 2005a) observa que construcdo do discurso pode ocorrer atraves
da utilizacdo de elementos ja conhecidos do publico, contetdos partilhados por discursos
anteriores, visando favorecer a recepcdo da mensagem. Observa ainda que este discurso
pode se utilizar da retdrica da ilusdo e da fantasia ja que para tornar-se objeto de
consumo é preciso que 0 objeto (marca) se torne signo, este envolto pela magia e sonho,
alimentados pela publicidade.

Considerando 0s conceitos e categorizagdes enunciados anteriormente, e a partir das
observacGes pontuadas por Tavares (2005a), passaremos a abordar a construgdo do

discurso publicitario a partir das proposicdes de identidade considerando que

“o0s anincios publicitarios enfatizam, magicamente, o sentido de um poder que se
legitima pela ordem de um espetaculo, no qual o receptor tem um papel e um script
a seguir, gque é o de ser consumido (identidade) em um contexto de consumo como
um enunciado de pertencimento, idolatria, controle e aceitacdo social” (op. cit. p.21)

De subjetividade ao observar que “o sujeito é socialmente aceito porque compra. E o
social, por sua vez, produz esta subjetividade, por intermédio do consumo. (...)
Tomando-se a psicossociologia como argumento, observa-se que o discurso publicitario
manipula o individuo e o coletivo por meio da narrativa da fabula e da fantasia como
alegorias de uma retorica publicitarizada” (op.cit. p. 21)

De pertencimento, pois “as marcas comerciais (...) sustentam a estrutura do ser e do
grupo, sob os principios de adesdo, pertencimento e reconhecimento” (op. cit. p.21)
Através da producdo e agenciamento de valores e saberes ha a naturalizacdo dos
desejos de consumo que sdo oferecidos como um ideal de existéncia, onde para “ser” é
preciso “ter”.

De “modos de ser”, pois as marcas comerciais podem construir simbolos, através de

processos comunicacionais que fabricam subjetividades, como identidades flutuantes,
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fetichizando as mercadorias, transformando-as em marcas de seducdo (op.cit., 2005a)

Publicidade em Prética: a Discussdo Psicossociolégica do Consumo, e as ldentidades
“Prét-a-porter”

A seguir realizaremos a andlise se peca publicitaria do perfume Quasar, da empresa “O
Boticario” (Anexol), veiculada na Revista Veja em 2013, considerando as categorias
propostas anteriormente.

Identidade — a peca publicitaria investe na representacdo de diversas propostas
identitarias, como pode ser observado nos diversos signos apresentados: o homem de
negécios (representacdo de imagem de painel de bolsa de valores), o homem intelectual
conectado (o laptop aberto junto aos 6culos e celular), o0 homem viajante em trem, avido,
carro, ocupando um taxi nova-iorquino..., 0 homem que chega a grande metrépole, que
sempre se desloca, movimentando-se em escadas rolantes, estacbes de trem ou metro.
Seguindo a diregdo, como aponta a seta, sempre em frente. O movimento permanente
reforca a concepcdo da identidade mutante, fluida, flexivel.

Como processo de subjetividade, ha pistas sugeridas, levemente pulverizadas, como o
perfume, que se apresenta como um alibi, um passaporte para se conquistar todos 0s
lugares, todas as coisas, ascensdo social, 0 mundo todo. O olhar do homem retratado
mira o horizonte, como um objetivo a ser alcancado, embora sublinhado, através do
leve sorriso de satisfacdo, pela certeza de que “chegara 1a”. E o olhar do homem que
pode conquistar tudo! O Kkit- subjetividade proposto é do conquistador, desbravador.
As cores predominantemente azuis de toda a peca, desde a roupa do homem até a do
perfume sugerem também a conexdo direta do Quasar com um aroma masculino. O
frasco do perfume se impbe na peca publicitaria em grande proporcdo em relacdo as
outras representacdes pictdricas, sugerindo igualmente uma imagem masculina e falica.
Como estratégia de pertencimento sao representados signos de prestigio social, a imagem
do homem vitorioso, que tudo podera conseguir e que estara inserido

sucessivamente em diversos espacos de consumo, trabalho e lazer, que estdo atrelados a
ideia de reconhecimento social. A ideia de “estar dentro”, pertencer a maquina que se
movimenta, que se transforma, que se modifica e pode alcancar o “céu” dourado em
meio a opressores arranha ceus.

O texto da mensagem reforca as imagens apresentadas lembrando que o importante é

impulsionar as suas conguistas e que o0 que vira depois de uma conquista sera nada
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menos que uma préxima conquista, e a anterior se tornara, portanto uma questdo de
passado, descartada. O “modo de ser” deste homem que usa 0 Quasar é o de “ser
vencedor”, ¢ o “conquistador”, sem lagos, sem amarras, alcado a identidade prét -a-
porter do “homem conquistador”, pleno de seducdo, prometida a quem usa o perfume.

A mensagem da peca publicitaria tem por pano de fundo a modernidade liquida com a
mencdo a signos e conteldos de transitoriedade, identidades flexiveis, efémeras, um
caleidoscépio de personagens, o consumidor que se reconstrdi permanentemente, em um
processo de producéo e consumo de Si mesmo.

Reflete ainda o sentido da sociedade de controle produzindo modos de ser, a partir de
novas ordens sociais, onde 0 consumo é a estratégia de insercdo social e

pertencimento, na garantia de que para “ser” € preciso “ter”.
Consideracdes Finais

Os pensamentos de Gilles Deleuze e Zygmunt Bauman assinalam perspectivas igualmente
relevantes ao estudo do consumo. A compreensdo do individuo e o processo de sua
subjetivacdo no campo do consumo, de maneira psicossocial, refletem a ldgica do rizoma,
do devir e da producéo dos desejos, na qual a sua criagcdo opera para além do imaginario,
mas agenciada por movimentos do mercado (consumo).
Na sociedade de controle, se instala a desterritorializacdo dos individuos e dos grupos
sociais, 0 ndo-lugar dos poderes, 0s agenciamentos, a condicdo em que ndo ha o “fora”
(o consumo € o “dentro”).
Os saberes de Deleuze e Guattari, sem a pretensdo iluminista e positivista, trazem uma
inquietude filoséfica, uma transgressdo ao pensamento, uma perversdo. Dessa forma,
no olhar psicossocial, a subjetividade deve ser refletida em platdés, em dimensbes, em
uma permanente producdo. O olhar psicossocial deleuzo-guattariano aponta para as
multiplicidades das subjetividades e de sua infinita producdo, das “identidades prét-a-
porter” ou “kits de subjetividades”. No caso do consumo, 0 processo dessa subjetivacao
se da pela influéncia de uma rede, que opera segundo a

I6gica do mercado.

Afinal, cada individuo, cada grupo social veicula seu proprio sistema de modelizacédo
de subjetividade e tudo isto ocorre ecosoficamente, através da “cultura capitalistica” e
pelo capitalismo desterritorializado ou conexionista, segundo a légica do mercado, em

um ambiente que esta em permanente liqguefacdo, como adverte Bauman.
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Se a sociedade de controle corresponde a ldgica axiomatica do capital, a concep¢édo de
consumo (e sua expansao parasitaria e imaterial) € a prépria metamorfose de um modelo
de capitalismo desterritorializado, mével e produtor de vida.

Dos corpos doceis e uUteis as almas consumistas. Sendo assim, novas subjetividades séo
produzidas e alimentadas segundo uma espiral de consumo de “modos de ser”, sempre
efémeros e descartaveis, vinculados aos interesses mercado légicos.

O consumo € na perspectiva psicossocioléogica um “modo de ser” fluido, seja na
condicdo de uma nova alegoria do capitalismo da modernidade liquida, avido por
autenticidade/diferenca e produtor de desejos, e na ideia de estar “dentro” enquanto
estratégia de pertencimento psicossocial. Esse olhar psicossociolégico ocorre tanto pela
liberdade de escolha individual do consumidor com objetivo de ser aceito e reconhecido
pelo coletivo (ser igual, mas também ser diferente) quanto pelo prazer de consumir (e se
consumir) para si mesmo, ao mesmo tempo. E, as vezes, também ambivalente, pois o
individualismo do consumidor é atravessado por gestos e momentos fugazes de
solidariedade. Mas, sobretudo, de um “ter humano” hedonista que tem no consumo das
marcas uma estratégia de valor subjetivo, porque para “ser” € preciso “ter” ou pelo

menos “parecer”.
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