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Resumo

Este trabalho parte do pressuposto de que cadmaiszos individuos sdo chamados a
fazer escolhas, e, ao consumir, apontam 0s pam@ngiie norteiam a composicdo de
suas proprias identidades e formas de sociabiljdada vez que a logica capitalista do
consumismo, contando com 0 apoio inquestionaveuthticidade, leva a crer que toda
felicidade se resume a posse das mercadorias adaggde valores simbolicos.
Pretende-se, aqui, refletir acerca do papel ecawmaisocial da publicidade como
instrumento do sistema capitalista na tarefa dpggacao da cultura de consumo e da
estilizacdo da vida.
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Publicidade: Instrumento do Capitalismo

A primeira etapa do modo de producéo capitalisieserita como uma fase de
carater extensivo, pelo crescimento econdémico, dgrasumento da produtividade e
formacao do mercado mundial, em que os bens prdolsizram destinados a satisfacédo
das necessidades basicas dos individuos. Divididdas importantes momentos, esta
etapa foi marcada pelo capitalismo comercial, nesules XV e XVI, em que o
mercantilismo criou as bases para o comércio ega lescala e intercontinental e para a
formacdo dos Estados Nagdes. Em 1780, veio o tapita industrial, fase de
transformacdes profundas em todos os ambitos, eenaqinddstria ganhou novos
impulsos e a producéo dos bens industrializadosaton consideravelmente. Fruto da
alta competitividade entre os produtores, cadanaais surgiam novas mercadorias

sendo postas em circulagdo no mercado.
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O aumento da produtividade acarretou uma grande do modo de producgéo
capitalista, a crise de 1929. As matérias-primssvam se esgotando e, principalmente,
nao havia demanda suficiente para dar conta damopecdo. Simultaneamente, a
forma de organizacdo do trabalho foi alterada, iptiéando a criacdo de novos
métodos para intensificar o ritmo da producdo ayotismo e o fordisme, o que
aumentou ainda mais a necessidade de fazer esso@egroducdo. “Os periodos de
crise sdo marcados pela criacdo de capacidadeaond@s planejada, emanadas da
propria competicdo” (ARRUDA, 1985: 28).

Ao final do século XIX e inicio do século XX, a suprodutividade e a fusdo
entre o capital industrial e o financeiro marcaraninicio de uma nova etapa do
capitalismo, de carater intensivo, o capitalisnmaificeiro, fase em que se intensifica a
concentracdo de capital sob o dominio de empregmntgscas, os trustes, “que
controlam desde a extracdo da matéria-prima atéreercializacdo de seus produtos”
(VITA, 1991: 140). Esta fase é também, e principaite, chamada de capitalismo
monopolista.

No capitalismo monopolista, os investimentos nagéd de mais valor para as
mercadorias representam a nova forma de concoar&mtre as grandes empresas. A
crescente diversificagdo na producdo, o uso daolegia em favor de uma
obsolescéncia planejada e o estimulo ao consumpapta da publicidade comprovam
0S mecanismos cada vez mais racionalizadoresaatiiizcomo “armas de guerra” entre
0s monopolios para obtenc¢do de lucro (ARRUDA, 1985)

Tendo em vista a atitude dos individuos frenteasemo ser regulada por uma
conduta ascética que recusava o luxo, o desfriieaeumulacdo de bens materiais
(SEVERIANO e ESTRAMIANA, 2006), alem da condicdostamte limitada das
classes trabalhadoras de acesso ao mercado demmmnas grandes empresas foi
cobrada uma acdo emergencial de mudanca de focdindmica de producdo e
consumo. Novas estratégias a fim de estimularmdigiduos a necessidade pelos bens
produzidos foram utilizadas (COELHO, 2003).

A politica da social-democracia vigente nesta reteapa pregava a “democracia
das massas”. Ao se modificarem 0s mecanismos tmsEigprodutivo a fim de instigar
nos individuos novas caréncias latentes que Ihesdem a dar conta de consumir
aquela grande diversidade de bens industrializadestrutura econémica da sociedade

também sofreu mudancas. Com o surgimento da claéde, o mercado consumidor
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torna-se mais amplo e a era do consumo de massauddprimeiros sinais de vida.
(ARRUDA, 1985).

A industrializacdo, a crescente urbanizacdo eomiamato a que os individuos
foram expostos no cenario das grandes metropoledararam para modificar a
maneira como se davam as relagdes sociais. As aslaa estrutura econdmica e nos
valores socioculturais abriram espaco para formdedioovas fontes de referéncia para
composicao da identidade dos individuos. Duas slgsiacipais fontes de referéncia
certamente sdo o mercado, imperando em meio adsdeele consumo de massa que
se fortalecia, e a publicidade. A forca da pub&adel na implantacdo desses novos
modos de vida é inquestionavel. Seu papel “edutadtmeprodutor” permitiu que as

exigéncias do modo de producéo capitalista rapidgerfessem atendidas.

Cultura de Consumo e Estilizacdo da Vida

Com a passagem do capitalismo de producdo — aodfingéculo XIX e inicio
do século XX - para a sociedade de consumo de mamstas outras caracteristicas
podem ser colocadas em favor de que se compreersannfluéncias e as
transformacdes pelas quais passaram os individuos.

Se 0 modo de producdo capitalista, a industrigiadag o desenvolvimento
tecnoldégico desde o inicio ja ocasionaram a ex@o@o dos trabalhadores dos seus
meios de produgdo e a divisao do trabalho, fatar@sazes de distanciar os
trabalhadores daquilo que eles mesmos produziangamiolo-os a vender sua mao-de-
obra como a Unica coisa que ainda possuiam em ttecam salario com o qual
poderiam sobreviver passando a consumir os benstimaizados no mercado que se
formava, € bem verdade que o capitalismo monopcligase na qual se desenvolveu a
sociedade de consumo de massa - requereu mudangas naais interferentes no
comportamento dos individuos e em seus modos da (ARRUDA, 1985). A
implantacédo da ordem industrial fordista - cujadagsinalizava a producdo em série, 0
trabalho em cadeia e o consumo massivo -, 0 Estadoem-estar social, as grandes
crises de superprodutividade e subdemanda quesyaowez, exigiram ampliacdo do
mercado consumidor (sobretudo para bens ociososivoase bens duradouros) e
reestruturacdo das necessidades dos individuosy dk fundamental atuacdo da
publicidade acelerando este processo de “educad@®’individuos para o consumo

massivo sdo algumas das fortes caracteristicao@adade de consumo de massa.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
IX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac@®etgdo Nordeste — Salvador — BA

Neste momento, todos estes fatores foram extremansegnificantes para que se
estabelecesse a cultura do consumo (SEVERIANO &BESITANA, 2006).

Por necessidade de sobrevivéncia do sistema dsiait&l de manutencédo do
poderio dos grandes monopdlios, foi preciso geravas razdes de consumo
suficientemente fortes para ampliar o0 mercado coidr e fazer escoar toda a
superproducgdo. Para tal tarefa, coube principaknargroducdo agregar mais valor as
mercadorias, e a publicidade disseminar novos dgdi consumo em ritmo acelerado,
respaldados por uma ética hedonista e ludica, mess@os discursos que passavam a
evocar elementos psiquicos e sociais dos individoosletrimento da mera divulgacao
das caracteristicas funcionais das mercadoriaaqgualidades, comumente trabalhada
pela publicidade em seu estagio anterior.

Na primeira fase do capitalismo (extensivo), poeleliger que ja se contava com
o trabalho da publicidade no sentido de divulgapmmglutos. No entanto, destinadas a
satisfacdo das necessidades basicas dos individsasiercadorias eram anunciadas
quase que exclusivamente por seu valor de uso émwi® e imediato. O discurso
publicitario limitava-se a divulgar suas caracterés funcionais, onde se poderia
encontré-las e a que preco. Ndo havia sequer g&cpiopriamente publicitarias nem
profissionais especializados na area. Jornalistdgpgados, poetas, escritores, entre
outros, pela intimidade que tinham com as palaw&sn alguns dos profissionais aos
quais se recorria para a elaboracéo dos anunciégsata (MARTINS, 1997).

Com o surgimento do capitalismo monopolista e, poa vez, da grande
diversidade de produtos que estavam sendo cologaml@sercado, a publicidade foi
delegada a tarefa de “educar” os individuos para cansumo massivo
(FEATHERSTONE, 1995), agregando as mercadorias retitgais atrativos
suficientemente fortes para estimular seu consami@ndo de modo mais persuasivo e
sedutor.

Incumbidas de conferir status e aprovacdo socia eonsumidores, as
mercadorias passam a ser o proprio meio de congdmc&alam sobre os individuos
gque as consomem, seus valores, suas posicoesiedasiecda qual fazem parte, o que
sdo ou 0 que gostariam de ser. Com o desenvolvindantsociedade de consumo de
massa, estes individuos buscam cada vez maisaresdizatraveés do consumo na
medida em que procuram nas mercadorias elememimlgtos que atendam a seus
anseios mais intimos e suas necessidades maigivadjgerante a ordem social em

gue estdo inseridos. Desse modo, a publicidadeapasser a mediadora entre o
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individuo e os objetos, orientando, por meio doscomo, suas relacdes sociais e suas
praticas cotidianas, bem como influenciando a caigdo de sua identidade. Por sua
vez, 0S objetos de consumo passam a mediar aeslaips individuos com a
sociedade.

Com o advento do capitalismo monopolista e a ctithpgade entre os
oligopdlios, exigiu-se da publicidade uma forma aacdo mais profissional e
especializada. Os avanc¢os nas pesquisas de mercexdoonhecimento de mecanismos
psicolégicos possibilitavam enxergar a sociedaseocoomposta por individuos, o que
favoreceu o uso de técnicas de persuasdo e sedadaovez mais vinculadas aos
anseios sociais e subjetivos dos individuos. livesh publicidade se tornava um
recurso imprescindivel aquelas empresas que desejalargar consideravelmente o
mercado consumidor de seus produtos. Por conseguintpublicidade passou a
aperfeicoar suas técnicas e atuar de modo emkesafim de atender aos requisitos de
seus clientes anunciantes (ARRUDA, 1985).

Para Gracioso (2002), a funcdo da propaganda (taguoutilizado no mesmo
sentido de publicidade) € criar, mudar ou refoatgudes mentais que vao influir no
comportamento das pessoas. “Sem a forca educaciarmabpaganda € pouco provéavel
qgue as idéias e os anseios do consumidor, relaiveeu padrao de vida, mudem com
suficiente rapidez, para servir de apoio ao crescin produtivo potencial”
(GRACIOSO, 2004: 53).

A publicidade situa-se entre os dominios da proal@céio consumo. O primeiro
€ marcado pela impessoalidade, pela fabricacdo @ie de objetos idénticos; o
segundo, pela presenca da dimenséo pessoal, eos qigetos sdo consumidos como
se fossem unicos, feitos para cada consumidor ithdilmente (COELHO, 2003;
ROCHA, 1995). Os individuos, na ansia de se afiemana sociedade, consomem cada
vez mais mercadorias padronizadas embaladas psdorsd publicitario, persuasivo e
sedutor.

Ao mediar a relacdo empresa/consumidor, a publi@éddesempenha tanto
funcdo econbmica quanto social. Como forca ecordncbe-lhe “mover o mercado”,
impulsionar as pessoas a consumirem os frutos dastmalizagcdo e, assim,
continuarem a alimentar o sistema. Por sua vezrefatde estimular a rapida adaptacao
a uma nova realidade e promover a socializacaindodduos e um novo estilo de vida
corresponde sua inquestionavel for¢a social (TOALR@DS). A publicidade “reforca

os padrbes de comportamento estabelecidos peladsde, refletindo a realidade e
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refratando-a de forma idealizada a fim de que s#jaente e venda o produto
anunciado” (GARBOGGINI, 2005: 98).

Atuando em consonancia com a economia, a publieidapresenta um
instrumento de reproducdo da ordem capitalista-paligta. Entendendo que “no
capitalismo se produz para acumular e ndo parsfasgr as necessidades individuais,
mesmo porque estas ndo sdo algo dado, mas simt@sodiu histéria, ou melhor, séo
criadas socialmente” (ARRUDA, 1985: 36), revelamtambém mais claramente o
sentido e a funcéo do processo de producédo davalgasdas mercadorias. Aos grandes
monopdlios que consolidavam suas marcas no memauoo auxilio da publicidade
ndo interessava em primeiro plano a satisfacdondesssidades dos individuos, mas
antes as suas proprias satisfacdes de monopal@aeihcessante.

A producéo da mais-valia se determina conforme @naqueles que dominam
0 cenario econbmico, as classes dominantes, osopoligtas. O crescente
aperfeicoamento das técnicas do discurso publitte deve aos anseios de lucro
destes capitalistas. Procurar conhecer as maisinma$ razbes de insatisfacdo dos
individuos por meio de pesquisas de mercado é agentado uma técnica respaldada
pelas ciéncias sociais e que objetiva assim ideatifos valores que podem ser
agregados as mercadorias a fim de estimular o algs®j estas, promovendo seu
consumo e, obviamente, gerando o lucro. Por estéison, 0s grandes capitalistas que
disputavam mercado investiam cada vez mais naqidédie. Esta Ultima ndo €, nem
nunca foi, propriamente capaz de “criar’” necessda&ua funcdo estd em disseminar
novos héabitos de consumo e, dessa forma, estimuéssideravelmente (ARRUDA,
1985).

Estimulando-se o consumo de bens massivos ociadmsdouros e vinculando-
se a eles novos valores agora muito mais subjetivesacionados ao perfil social dos
individuos, tais como distincdo e aprovacao soelahina-se, neste sentido, o carater
de mera satisfacdo de necessidades béasicas daador@s, e estas passam a ser
consumidas principalmente por seu valor simboliEm busca de elementos que
possam satisfazer seus anseios de auto-realizdefioidade, os individuos encontram
no consumo a grande oportunidade de compor a shasgsle adquirir elementos que
contribuam na construgcédo de suas identidades cadangis dependentes dos ditames
da producéo capitalista e do discurso publicitario.

Com o esvaziamento das antigas fontes de referémaiicionais que

determinavam a identidade dos individuos, outrésreates tomaram seus lugares. A
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idéia de “consumo acessivel a todos” da sociedadeodsumo de massa desvia as
atencdes do cenario politico e do espaco publicem- que pouca condicdo de

participacdo ativa é dada a maioria dos integradtesociedade, sobretudo os das
classes mais baixas - para o mercado, local enogjuelividuos sdo levados a crer que
podem exercer sua cidadania por meio do consuniatr&/és das mercadorias que a
vida cotidiana, assim como as identidades e retagdeiais que nela vivemos, séo

sustentadas e reproduzidas” (SLATER, 2002: 35). odasses dominantes que

comandam a producdo capitalista determinam racierdk os valores a serem

disseminados a fim de favorecerem e estarem emopasseus interesses de dominacgéo
(SEVERIANO e ESTRAMIANA, 2006).

Com o valor de uso subordinando-se ao valor deafro investimento na
estética das mercadorias apresenta-se como umgratades técnicas da producdo da
realizagdo do valor. A estética das mercadoriasigda um complexo funcionalmente
determinado pelo valor de troca e oriundo da fofinal dada & mercadoria, de
manifestacbes concretas e das relacdes sensuaes ®ieito e objeto por elas
condicionadas” (HAUG, 1997: 15). O cuidado estétiomm as mercadorias, sobretudo
no que tange ao design das embalagens, traduz-smesanismos de persuasao e
seducdo que causam grande fascinio nos individdosagonam como um jogo de
aparéncias agradaveis aos seus sentidos. As measadefletem imagens em que 0s
individuos reconhecem a si mesmos, ou pelo mensiargmm de se reconhecer. Suas
formas capazes de encantar os individuos se tnadere mais valor de uso e, no
consumo, estabelece-se uma troca em que 0s indsvibuscam na estética das
mercadorias a satisfacdo de suas necessidadestalec@izacdo e distingdo. Este
carater sensual agregado as mercadorias reveltendhi@ncia a que Haug (1997) chama
de tecnocracia da sensualidade. Quanto mais consomercadorias por suas
aparéncias fascinantes, mais os individuos créesemealor simbolico que transferiria
tamanho poder de fascinio as suas proprias apasértcansformando-lhes assim a
forma de enxergarem a si mesmos e intermediand® relecdes sociais. “A relacao
entao se inverte, e as pessoas retiram a sua siprestética das mercadorias. Ou seja,
ocorre aqui uma primeira reagdo conjunta da formasb das mercadorias motivada
pela valorizagcdo sobre a sensualidade humana” (HA1897: 30). E quanto mais
encanto se agrega as mercadorias, mais as empagdadistas lucram.

Na fase do capitalismo monopolista, a disputaigeranca no mercado entre as

grandes empresas motivou ainda mais a producaeestinna estética das mercadorias
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como diferenciais atrativos. A for¢a da publicidatis as mercadorias um destaque
incomparéavel, fortalecendo o poder dos monop6li@sia vez mais valores simbolicos
sdo somados as mercadorias e todos esses elem@éizados em prol de compor suas
imagens contribuem para transforma-las em valoragstigos de marca. Com o
consumo passando a ser ferramenta imprescindivielsza de satisfagdo dos desejos
mais subijetivos e ludicos dos individuos, as maetassi se revelam bastante Gteis. A
l6gica € de que a posicdo de uma marca no mercaswndna a posicdo de seu
consumidor na sociedade em que esta inserido; el keterminante da publicidade €
o de fixar o consumo numa marca e o de tornar mepaso 0 mercado” (ARRUDA,
1985: 46). Consumismo, portanto, associa-se aadadpoder e realizagéo.

Motivados pelas promessas de felicidade plena e pedzer do consumo
estimulados pelo discurso publicitario, com sudashenagens condizentes com uma
realidade que se encaixa justamente naquela pdEpa preencherem seus vazios, 0S
individuos sdo incentivados a se apropriarem dascaderias e a agirem em
consonancia com as determinacfes da producao lstipit®esse modo, sédo levados a
se comportarem, enxergarem a Si mesmos e relaemrsg uns com 0s outros pela
Otica do mercado. As grandes marcas do mercadocedsumidas como que se
pudessem ser absorvidas em sua esséncia e esta tdthasse forma nos individuos
gue as consumissem. Na posse das mercadoriasjieslios créem poder ser o que
quiserem. Suas aparéncias, seus comportamentas estacdes amoldam-se tal qual se
apresentam as mercadorias (HAUG, 1997).

O discurso publicitario leva os individuos a adeedm naquilo que esta sendo
dito e a buscarem todo o prazer proporcionado gaisumo daquilo que se anuncia. A
simbologia associada as mercadorias como valorsdediz respeito a elementos que
representam o ideal de felicidade almejado peleedade. Esta felicidade abrange uma
realizacdo pessoal e profissional que envolve lpaaéacia e desenvoltura, aprovacao
social, conforto e bem-estar, estabilidade econ®nstatus, sucesso no amor e no
mercado de trabalho, entre tantos outros elementos.

O estilo de vida das classes altas e bem-sucedidasm duvida, o modelo
padrdo no qual se inspira o discurso publicitdai@mgucar nos individuos seus desejos
de posse e de distincdo social. Diante do cen&icedlratificagdo social, de ma
distribuicdo de renda e, portanto, de desigualdadescesso ao mercado de consumo,

caracteristicas inerentes as sociedades capialigtdegitimacdo dos valores e das
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formas de comportamento das classes mais altagyrienidominante do sistema,
representa, na verdade, um meio de asseguraraestaatao.

Com a responsabilidade de construir suas propiesidades, tendo em vista
estas ndo serem mais dadas ou atribuidas segundealeaes das instituicoes
tradicionais, os individuos modernos véem na didade das mercadorias a chance de
escolher o estilo de vida com o qual mais se iflemtn e que tanto almejam. Os
atributos humanos crescentemente associados aadogas dao a estas personalidade
e carater, de tal modo que nas suas diferentesafod® apresentacdo e nos elementos
simbdlicos que compdem a sua imagem, os individewsergam opcdes para
construirem a si mesmos.

As mercadorias, carregadas de significados cudturdincionam como
instrumentos que comunicam quem sao os individuesag consomem, determinam
como se comportam, quais seus valores e, dessaraangermediam suas relagcbes
sociais. Os consumidores se utilizam destes stquifis “para expressar categorias e
principios culturais, cultivar idéias, criar e sugar estilos de vida, construir no¢des de
si e criar (e sobreviver a) mudancas sociais” (MBCREN, 2003: 11).

Considerando-se a cultura como algo dinamico, tooids a cada dia e de
formas diferentes nos diversos contextos, 0 conguasea a se caracterizar como um
processo social, bem como a construcdo das iddesdaos individuos, que se
espelham nos valores culturais vinculados as mericad

Desse modo, identidade pode ser conceituada confpracesso de construcao
de significado com base em um atributo cultural,amda um conjunto de atributos
culturais inter-relacionados, o(s) qual(is) prewale) sobre outras fontes de
significado” (CASTELLS, 1999: 22).

Com o desenvolvimento da cultura de consumo, abm mercado, a
publicidade, sem duvida, passou a ser também immerfonte de referéncia para os
individuos construirem suas identidades, substituas autoridades tradicionais por um
sistema moderno de informacéo.

A publicidade conta com o alcance incalculavel oh@sos de comunicacéo de
massa para divulgar seus apelos e atua no ambimmkumo, “servindo, a um so
tempo, a ampliacdo do universo de caréncias dosuogdores e ao aceleramento da
obsolescéncia dos produtos” (ARRUDA, 1985: 46),pzal de que se promova tambéem
a reiteracdo do consumo. No entanto, no que dpeitesa esta Ultima tarefa que lhe é

atribuida, antes mesmo de se recorrer a publicidade empresas capitalistas-
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monopolistas ja se movimentavam neste sentido. Baease pudesse continuar a
produzir em massa sem que se entrasse em crisegpdeproducdo e subdemanda
novamente, ndo bastava apenas levar os individuosvexem suas necessidades,
aumentar-lhes o poder de consumo e investir ndicsstbas mercadorias. O consumo
precisaria ter constancia, ser realmente incess@ntmnsumismo desenfreado em si
precisaria ser estimulado.

Para se alcancar tal fim, a 6tima qualidade e adgraurabilidade dos produtos
estavam se revelando um empecilho, uma vez quamotee vida Util das mercadorias
era grande suficiente para nao justificar um nomesamo tao rapidamente quanto as
empresas esperavam que ocorresse. Porém, com@égatdos grandes monopdlios, a
producao, utilizando-se de técnicas que tornavamoma durabilidade dos produtos
tanto quanto a sua qualidade, diminuiu o tempostedos produtos, induzindo uma
nova procura pelas mercadorias. Este obsoletisamejaldo consistia na deterioracao
artificial dos produtos a partir de um determinéelmpo de uso devidamente calculado
na producéo. Para compensar este elemento de alézagdio, as mercadorias cada vez
mais ganhavam novos valores simbolicos estétigpesantados na maior variedade e
na aparéncia dos produtos, no design das embalaBerduzia-se diversidade para
atender aos diferentes estilos de vida dos consuesdAinda assim, as mercadorias
continuavam durando tempo demais para estarematdcacom os anseios de lucro
incessante do capitalismo. A producéo, restou recaonais radicalmente & mudanca
periddica na estética das mercadorias (HAUG, 199T§cnica denovacao estética
responsavel por grande parte das transformacaes gedis passaram e passam até hoje
as sociedades capitalistas.

Na medida em que os monopdlios produzem mercadope calham aos
individuos como instrumentos para construcdo de stentidades e moldam suas
relagbes sociais, a inovacdo estética significasnan forte aliado destas grandes
empresas na busca da lideranga no mercado e doncoresn larga escala. Com suas
marcas ja bastante consolidadas, os monopdlios npadieterminar por meio da
producdo e do discurso publicitario como desejam @gl individuos consumam seus
produtos. A inovacdo constante da aparéncia dasach@ias desencadeia, portanto, o
consumo em ritmo acelerado, e, assim, a idéia gumdividuos tém de si mesmos
tende a se modificar com a mesma velocidade, uzaque € na posse destas
mercadorias que eles constroem suas proprias imadgerstética dos individuos é

determinada pela estética das mercadorias que roensoNo entanto, ndo € s6 a
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maneira como enxergam a si mesmos que se modiidarma como véem uns aos
outros e estabelecem suas rela¢cdes também saofresasas consequéncias.

A ética hedonista da busca pelo prazer imediats o@ique nunca é estimulada
no discurso publicitario para otimizar o consumadwgo, envolvendo os individuos em
um universo ludico e fascinante que os distinguAmdiferencas no acesso ao mercado
de consumo, caracteristicas da logica capitalist grovoca o desejo de posse das
mercadorias em toda sociedade, mas que s6 daiscoedicdes de consumo a uma
minoria, liberam o gas que seduz os individuos.

Se todos pudessem consumir tudo o que desejas&enhaneria mais o que
distingui-los na sociedade, tendo em vista ser eandg parte no consumo que eles
encontram os elementos simbdlicos que lhes confetatus e os fazem ser aprovados
socialmente. A estes individuos, a existéncia gaestar condicionada ao consumo. Se
suas imagens mudam tanto quanto a da estéticaataadurias, muda, na verdade, toda
a esséncia do ser individual e social.

Faz-se mister compreender que tanto o sisteméabtisia quanto a publicidade
atuam em causa propria, visando seus objetivosudm,| acimulo de capital,
desenvolvimento econdmico e poderio, mas que, awef@rem suas agdes e comporem
seus discursos, ndo os fazem com base em fundamgmoso a eles interessam. E
preciso conhecer ao maximo os individuos dos eaesperam determinadas atitudes a
fim de se saber exatamente a que tipos de apeasssetiam sensiveis. Os simbolos
vinculados as mercadorias no processo de produedmals-valia e no discurso
publicitario séo utilizados pela alta probabilidatietrazerem a tona caréncias até entao
latentes nos individuos, estimulando-lhes, assim,desejo pelo consumo e,
consequentemente, permitindo a reproducéo dos isguassociais dominantes.

Esta suposta manipulacdo das massas efetivada camoode sistemas
simbdlicos pelas classes dominantes, minoria nedade, a fim de reproduzir a ordem
social capitalista, s6 pode ocorrer se estiverabed® com 0s interesses objetivos dos
individuos manipulados, mesmo que estes interasdesse revelem explicitamente
(HAUG, 1997).

Para Bourdieu (2004: 7-8), as classes dominant&ndem capital simbdlico,
disseminado e reproduzido por meio de instituigéegraticas sociais, o qual lhes
possibilita exercer o que ele chama de poder siotdesse poder invisivel o qual so
pode ser exercido com a cumplicidade daqueles §aoegoerem saber que lhe estdo

sujeitos ou mesmo que o exercem”. Os estudos Esteo enfatizam a importancia de

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
IX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac@®etgdo Nordeste — Salvador — BA

se “revelar as formas implicitas de dominagdo dssels nas sociedades capitalistas,
defendendo a tese, segundo a qual, a classe damim@mndomina completamente e nao
forca seus dominados a se conformarem com a doauh&#CAPPELLE et al., 2005:
359).

No caso das empresas capitalistas, no momentoiatfi@ das mercadorias e
quando recorrem aos mecanismos de persuasao easedacpublicidade, todos os
objetivos visam o consumo em larga escala, portaniiecro incessante e o0 acumulo de
capital. Pela ¢ética dos consumidores, o valor slimbd@as mercadorias Ihes confere
status e distingdo. O consumo hierarquiza na meshdajue o acesso ao mercado €
regulado pelo dinheiro. As mercadorias sao usaol@® ¢nstrumentos de comunicagao
pelas diferentes classes sociais. Superficialmentdéia é de que quanto maior for o
valor de uso, maior sera o valor de troca, poréng analise mais profunda mostra que
com o investimento na producdo simbdlica, o valer tdoca adquirido pelas
mercadorias também é capaz de Ihes conferir altw ganbolico. Com o capitalismo-
monopolista, o posicionamento das marcas na saBeél@ que inspira os individuos a
consumirem as mercadorias, uma vez que nelasestspslham para estabelecerem a si
mesmos. No consumo, os individuos compdem suagdidddas e encontram seus
meios de se distinguir na sociedade. Quanto mésnvas mercadorias, mais valem os
seus consumidores, por isso, classes sociais ntas tm mais condicdes de se
distinguirem. Desse modo, é do interesse destasedan legitimacdo de seus sistemas
simbdlicos na sociedade. Estes Ihes asseguraramainante a manutencdo da ordem
social em gue os poucos que tém pleno acesso @adoesdo 0s poucos que dominam
a estrutura econdémica, politica e social, e por iigicamente, cultural.

Slater (2002) explica que, para Bourdieu, as ®stis de gosto e de estilo de
vida que determinam as escolhas dos individuo®ggmizadas socialmente por meio
do habitus e complementa afirmando que ao expressar oures@us gostos, 0s
individuos indicam a posi¢cdo social que ocupam. i@viduos tém suas acdes
sujeitadas as proprias condicdes de existénciagdagportanto, de acordo com sistemas
internalizados aos quais Bourdieu (1983: 82) chdmhabitus conceito com o qual
designa “sistema de disposi¢cfes duraveis e tranggsmue exprime, sob a forma de
preferéncias sistematicas, as necessidades objethgaguais ele é o produto”.

Se, ao agir, os individuos externalizam seus &sJonormas e principios
(sistemas simbdlicos), sendo estes, contudo, mteatos em suas relacdes sociais, as

acoes dos individuos estardo sempre de acordo cealidade da sociedade, e, assim,
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asseguraréo a reproducdo das mesmas relacfess stasaiquais se originaram. A
legitimagéo da dominagéo e a reproducao das reddgéearquizadas que estruturam a
sociedade € consequéncia natural, visto que o $socee internalizacdo inclui “os
sistemas de classificacbes que preexistem (logmm@nes representacdes sociais”.
Determinadas segundo séahitus as escolhas dos individuos reportardo a um sastem
de classificagdo anterior mesmo as suas acoes ERIB3: 16).

O gosto de um individuo, “propensao e aptidao rdp@mcao (material e/ou
simbdlica) de uma determinada categoria de objetospraticas classificadas e
classificadoras”, ao expressar seu estilo de widayerdade, sinaliza para sua exata
posicdo na sociedade. As preferéncias e as esczlbasaducdes do gosto de classe.
Nas oposicOes entre as classes, opdem-se estilogddediferentes. Procurando
acumular o maximo de capital possivel, os indivddabmentam e sédo alimentados
pelas distingdes (BOURDIEU, 1983: 82).

Ao definir estilo de vida como o “conjunto unitarie preferéncias distintivas
que exprimem, na logica especifica de cada um dbsspacos simbadlicos, mobilia,
vestimentas, linguagem ou héxis corporal, a mesiengao expressiva”, Bourdieu
(1983: 83) explica que a busca pelos bens simi®tce expressam os estilos de vida
se revela um processo de estilizacdo da vida. @gidluos competem pelo acesso ao
capital simbdlico (econdmico, cultural e sociaf)ra de expressarem status e distingao.
Os instrumentos e os modos de apropriacdo dos dermlicos sdo adquiridos de
acordo com o que a quantidade de capital simb&@amonulado por cada individuo
possibilita fazer. Logo, definem-se os que podeomatar bens legitimos (as classes
altas) e os que terédo que se contentar com asggiistie suas necessidades mais basicas
(as classes populares). Esse acesso diferenciadoeas simbdlicos orienta os gostos
dos individuos e os classifica. O bom ou 0 mauaygyirtanto, ndo é expresso apenas
pela apropriacdo ou ndo de bens simbdlicos legitiisuperioridade do gosto esta na
naturalidade com a qual os individuos lidam combess legitimos (BOURDIEU,
1983).

Na sociedade de consumo de massa, os individudkertos das imposicoes
das instituigdes tradicionais que lhes atribuiana iskentidade, encontram no consumo
a oportunidade de exercerem sua liberdade de esdd#bo consumo das mercadorias,
os individuos constroem, cada um, suas aparénsiass relacbes sociais e suas
estruturas de valor social (SLATER, 2002). Estagigas de consumo possibilitam a

criacao e a manutencéo de relacdes sociais de dofare submissao.
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Pluralidade de Escolhas e Consumo Segmentado

Com a crise no regime de acumulacdo fordista, serdelvimento da
globalizacdo e a ascensdo do neoliberalismo, fgl@scomecaram a ocorrer apos a
segunda guerra mundial, mas que se intensificaesntiltimas décadas do século XX, a
l6gica capitalista de producdo e consumo sofrendgs alteracdes. Cada vez mais,
diante da necessidade de promover o consumo imtessas grandes empresas
capitalistas utilizam fortes estratégias de produci mais-valia, investindo na
variedade, no obsoletismo planejado e na inovaghétiea das mercadorias. Estas
estratégias interferem bastante nas escolhas dogdimos, uma vez que criam uma
pluralidade crescente de mercadorias e estilosidke agregados a elas como valor
simbdlico. O consumo de massa conta agora com gadigb e distribuicdo
segmentadas, orientadas a satisfazerem as preferédos individuos de forma
diferenciada. Os apelos hedonistas e narcisistd#® enais presentes no discurso
publicitario. Com a crenca de que os individuosgpodeleger” os bens de consumo de
acordo com seus estilos, a l6gica capitalista dibexal do consumismo propaga a
ideologia do individualismo e a busca pela comp@msidas identidades esta ainda mais
subordinada ao consumo (SEVERIANO e ESTRAMIANA, @00Sem duvida, a
publicidade é uma das mais importantes fontes tirérecia para composicdo das
identidades dos individuos. Refletir acerca de papel econémico e social nas

sociedades capitalistas €, no minimo, necessario.
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