CAPA

A aquisicdo de bens materiais traz ndo sé a ilusao da felicidade, mas a “obrigagao” de ser feliz. Promessas reiteradas da publicidade que nao se
concretizam ao nao preencherem verdadeiramente o homem
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feliz, mas esse estado de beatitude ndo se
concretiza da maneira esperada na vida
cotidiana. Este é seu maior malogro,
havendo assim uma descontinuidade
entre aquisi¢do de bens materiais e feli-
cidade genuina. Conforme complementa
Adriana Santos, especialista em Imagens
e Culturas Mididticas: “Cada vez mais,
os meios de comunica¢do, ndo apenas
sindnimos de troca de informagdo como
também de publicidade e propaganda
- acenam com maiores quantidades de
objetos de desejo para os consumidores,
fazendo com que, um dia, o paraiso e o
bem-estar prometidos por tais produtos
possam ser finalmente encontrados™.

O prazer existencial prometido pelo
consumo de bens materiais nao se en-
contra de modo algum imediatamente
associado a esses, ainda que haja uma
maciga campanha publicitaria que pro-
mova o poder magico desses bens como
acessorios por exceléncia para que o
consumidor conquiste o patamar de
satisfagdo material esperado. Consu-
mir é sempre uma atividade supressora
do estresse; logo, por qual motivo nao

se aproveitar da sensagdo geral de ins-
tabilidade psiquica reinante nos agita-
dos centros urbanos para se promover
a comercializagao dos diversos tipos de
objetos disponiveis, revestindo-os com
os efeitos espetaculares da propaganda?
Vejamos o parecer critico de Schroder e
Vestergaard: “Mostrando gente incri-
velmente feliz e fascinante, cujo éxito
em termos de carreira ou de sexo - ou
ambos - ¢ 6bvio, a propaganda constroi
um universo imagindrio em que o leitor
consegue materializar os desejos insa-
tisfeitos da sua vida diaria™.

Os critérios “morais” da socieda-
de consumista, herdeira do tecnicismo
industrial, consistem na obrigagdo in-
condicional do individuo se apresentar
publicamente como alguém plenamente
capacitado a consumir, mesmo sem que
isso resulte na realizacdo de uma neces-
sidade vital basica; com efeito, a légica
consumista faz da disposigdo de consu-

*SANTOS, Os meios de comunicagdo como extensoes
do mal-estar, p. 67.

SSCHRODER & VESTERGAARD, A linguagem

da propaganda, p. 179.
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mir coisas uma necessidade vital irrevogavel. A dou-
tora em critica literaria, Lucia Santaella, destaca que,
“fascinado diante da miriade de estimulos, diante do
espetdculo volatil das luzes, das imagens, dos cendrios
e das coisas, nas grandes cidades, o olhar moderno
aprendeu a desejar o corpo enfeiticado das mercado-
rias que, sacralizadas pela publicidade, ficam expos-
tas a cobica por tras dos vidros reluzentes das vitri-
nes*”. O discurso da publicidade consumista se utiliza
da insatisfacdo existencial do individuo para melhor
domina-lo, insuflando-lhe tendéncias heterénomas
em relacdo ao seu apreco pelos bens materiais. Con-
forme destacam os socidlogos Philippe Breton e Serge
Proulx, “a publicidade, se inserindo na problematica
de marketing das empresas, tornou-se um mecanismo
essencial para a organizagdo da produgio da deman-
da e das necessidades a preencher pelo consumo™. A
publicidade fabrica consenso para atender aos inte-
resses do poder econémico, prosperando assim por
meio das caréncias existenciais de cada individuo, que
consomem sofregamente em nome de uma postulada
“satisfacdo interior”. O socitlogo polonés, Zygmunt
Bauman, argumenta com muita precisdo que “a liber-
dade do consumidor significa uma orientagao da vida
para as mercadorias aprovadas pelo mercado, assim
impedindo uma liberdade crucial: a de se libertar do
mercado, liberdade que significa tudo menos a escolha
entre produtos comerciais padronizados™.

Torna-se tecnicamente impossivel pensarmos em
“liberdade de escolha” ou “liberdade individual” quan-
do existe um mecanismo social, a publicidade, que cria,
em nome de conveniéncias econdmicas, demandas desi-
derativas que exigem da parte do consumidor a sua sa-
tisfacio imediata, para que a paz psiquica se estabelega
em sua consciéncia. O comunicélogo francés, Abraham
Moles, afirma que “o papel da agéncia de publicidade ¢,
de um lado, manter as necessidades, e de outro, transfor-
mar os “desejos” em “necessidades”, na medida em que o
individuo tenha uma margem de escolha imposta™.

Os publicitdrios conhecem um campo de possibili-
dades de reacdes dos individuos diante de um produto
e com a propaganda que ¢ feita em torno dele. Deten-

ISANTAELLA, Corpo e Comunicagio - sintomas da cultura, p. 116.
"BRETON & PROULX, Sociologia da Comunicagdo, p. 111.
“BAUMAN, Modernidade e ambivaléncia, p. 277.

"MOLES, O Cartaz, p. 121.

‘BAUDRILLARD, A Sociedade de Consumo, p. 96.

do uma ampla percepgdo psicologica da afetividade do
consumidor, o profissional da publicidade consegue
elaborar um tipo de discurso que se encaixa perfeita-
mente nas aspiragdes pessoais da massa consumidora,
levando-a ao pronto consumo da coisa divulgada na
propaganda social, que é usualmente contextualizada
em situacdes de prazer, de alegria, contando com a
presenca de pessoas belas e saudaveis.

Para o soci6logo e filosofo francés, Jean Baudrillard,
“o narcisismo do individuo na sociedade de consumo
nao ¢ fruicdo da singularidade, ¢é refragdo de tragos co-
letivos™. Tal colocagdo desmistifica o discurso ideold-
gico da publicidade que apregoa a capacidade mdgica
de singularizagdo do ser humano por meio da aquisi-
¢do dos produtos revestidos de uma aura soteriologica,
capaz de libertar o consumidor de sua mediocridade
existencial. Marilena Chaui destrincha esse paradoxo
ideolégico da moral publicitéria, argumentando que “a
propaganda tenta garantir ao consumidor que ele serd,
a0 mesmo tempo, igual a todo mundo e nao um deslo-

Os meios de comunicacdo, seja rddio, internet ou tv cada vez
mais se prestam aos designos da publicidade, com enxurradas
de propagandas a todo o momento
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cado (pois consumird o que os outros consomem) e sera
diferente de todo mundo (pois o produto The dard uma
individualidade especial)™.

E impossivel negarmos a inexisténcia de qualquer
responsabilidade social dos agentes publicitarios, es-
peculadores dos desejos coletivos, em forjar novas
demandas consumistas, como forma de pretensa-
mente outorgar aos consumidores tanto uma sen-
sacdo de pertencimento social quanto de status guo.
Para o socidlogo, Don Slater, “as pessoas compram
a versdo mais cara de um produto ndo porque tem
mais valor de uso do que a versio mais barata (em-
bora possam usar essa racionalizacio), mas porque
significa status e exclusividade; e, claro estd, esse sta-
tus provavelmente serd indicado pela etiqueta de um
designer ou de uma loja de departamentos™.

A sociedade de consumo faz com que os indivi-
duos, psicologicamente massificados pela ideologia
mercantilista apregoada pela publicidade comercial,
atuem de maneira heterébnoma no tocante ao ato de
aquisicdo dos géneros ofertados, o que resulta no
curioso caso de que muitas vezes os individuos ad-
quirem os produtos a disposicdo do mercado consu-
midor em decorréncia direta dos estimulos externos
transmitidos pelos mecanismos mididticos. O desen-
volvimento das técnicas do neuromarketing, disposi-
tivo comunicacional caracterizado pelo uso de meca-
nismos subliminares na divulgagio da propaganda é
um dos fatores que geram a criagdo artificial de de-
mandas consumistas nos individuos seduzidos pelas
imagens prometedoras do gozo existencial mediante
o usufruto do produto divulgado. Uma pergunta se
torna imprescindivel: comprovando-se a propaganda
subliminar, é possivel pensarmos na ideia de liberdade

*CHAUL, Simulacro e Poder: uma andlise da midia, p. 38.
SLATER, Cultura do consumo ¢ modernidade, p. 156.
"LINDSTROM, A ldgica do consumo, p. 172.
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E IMPOSSIVEL NEGARMOS A INEXISTENCIA DE
QUALQUER RESPONSABILIDADE SOCIAL DOS
AGENTES PUBLICITARIOS, ESPECULADORES
DOS DESEJOS COLETIVOS, EM FORJAR NOVAS
DEMANDAS CONSUMISTAS

A sensacdo de pertencimento do status quo muitas vezes
se dd pela aquisico do material que estd atrds das vitrines
reluzentes e sedutoras

de escolha do consumidor? O consultor corporativo
dinamarqués, Martin Lindstrom defende a ideia de
que em breve um numero cada vez maior de empresas
vai se esforgar para manipular medos e insegurancas a
respeito de n6s mesmos para nos fazer pensar que nio
somos suficientemente bons, que se ndo comprarmos
um determinado produto, estaremos de alguma forma
perdendo algo". A infinidade de impulsos inconscien-
tes em busca de satisfacio, manipulados com maestria
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estria pelo sistema publicitario, pode ser considerada
como a motivacdo ao ato de comprar através desses
estimulos da propaganda, mantendo-se, todavia, uma
distancia muito estreita entre desejo e gozo.

Diante da infinidade de produtos disponiveis no mer-
cado, o individuo economicamente vidvel ndo ¢ capaz de
ater sua atencdo para apenas um objeto, excitando-se as-
sim com a miriade de marcas que flutuam perante sua
consciéncia submetida aos efeitos sedutores dos géneros
de consumo. A mente do individuo, imersa na realidade
espetacular das imagens impactantes, somente consegue
deter sua preciosa atengdo para os produtos acompanha-
dos de promessas de felicidade instantanea e enverniza-
dos pelo palavreado demagégico da propaganda.

Na dimensio comercial da sociedade capitalista,
quem promove a exaltagio magica dos produtos € a
publicidade, que reveste com propriedades especiais
os objetos destinados para compra, em uma relagao
nitidamente fetichista, conforme a acepgdo marxis-
ta: uma relacio social definida, estabelecida entre os
homens, assumindo a forma fantasmagorica de uma
relagdo entre coisas”. O produto alardeado pela publi-
cidade dos meios de comunicagdo de massa deixa de
ser algo puramente material, utilitdrio, e se torna algo
dotado simbolicamente de vida prépria, granjeando a
simpatia ¢ adesio do consumidor, que deposita em tal
produto 2 oportunidade de obter a sonhada felicidade.

PMARX, O Capizal Lv. 1,p. 81

O socidlogo polonés alertou para a falsa sensagao de liberdade do
consumidor, que tem & disposicao apenas produtos padronizados
previamente aprovados pelo mercado

O individuo que recebe essas informagoes ¢ levado
a acreditar que, se ele consumir esse produto, ele tam-
bém sera feliz e bonito, tal como veiculado pelo garoto-
-propaganda. Para o filésofo francés Gilles Lipovetsky,
“a sedugio tomou o lugar do dever, o bem-estar tornou-
-se Deus, e a publicidade é seu profeta. O reino do con-
sumo e da publicidade exprime muito bem o sentido



coeso da cultura pés-moralista. Assim, as relagdes entre
o0s homens ficam sendo sistematicamente menos simbo-
lizadas e apreciadas do que as relagdes entre os homens
e as coisas™".

A relagio sedutora produzida pelo sistema das mer-
cadorias apresentadas ostensivamente na experiéncia
cotidiana, operada pelo ardil publicitdrio, pretende
justamente exigir de cada individuo o consumo dos
produtos maravilhosamente expostos nos grandes al-
tares comerciais, as prateleiras, as vitrines, os mostru-
arios, fazendo com que o consumidor se relacione com
tais produtos a partir de uma experiéncia devocional
secularizada. Tal situagdo, que se encontra na base da
maioria das atividades publicitdrias, é merecedora de
uma série de reflexdes sobre as implicagdes éticas da
propaganda social e da sua capacidade de influenciar
na tomada de decisdo dos gostos individuais. Afinal, o
consumo de um dado produto pode até proporcionar
ao individuo um estado de bem-estar, mas isso nio
fard desse consumidor a pessoa extraordindria que a
campanha publicitdria apregoa de forma tdo enfética.
Para a psicanalista Maria Rita Kehl, “a alianca entre a

A PUBLICIDADE E MERECEDORA

DE REFLEXOES SOBRE IMPLICACOES ETICAS
DA SUA CAPACIDADE DE INFLUENCIAR

NA TOMADA DE DECISAO DOS

GOSTOS INDIVIDUAIS

expansao do capital e a liberacio sexual fez do interes-
se das massas consumidoras pelo sexo um ingrediente
eficiente de publicidade. Tudo o que se vende tem apelo
sexual: um carro, um liquidificador, um comprimido
contra dor de cabega, um provedor de internet, um
tempero industrializado. A imagem publicitaria evoca
0 g0Zo que se consuma na propria imagem, a0 mesmo
tempo em que promete fazer do consumidor um ser
pleno e realizado. Tudo evoca o sexo a0 mesmo tempo
em que afasta o sexual, na medida em que a mercadoria
se oferece como presenga segura, positivada no real, do
objeto de desejo™.

Certamente ¢ muito dificil suprimirem-se essas
faldcias subjacentes ao discurso publicitdrio, pois que
este depende, sobretudo, desse sistema de ilusées.
Com efeito, se fossem extirpadas as falsas promessas
dos produtos defendidos pela propaganda, esta pra-
ticamente se extinguiria. Para o filésofo e tedlogo es-
panhol, Niceto Bldzquez, “a publicidade é praticada

PLIPOVETSKY, A sociedade pés-moralista, p. 31-32.
YKEHL, Sobre ética e psicandlise, p. 189.

Enquanto a publicidade padroniza, ela tenta também fazer o consumidor ter a sensacio de ser diferente entre os demais,

com uma individualidade especial
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