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RESUMO

Este trabalho visa evidenciar uma relagéo entre ignorancia e felicidade, na
qual o individuo que tem o conhecimento limitado cria pouca expectativa em
relacdo a sua vida. Considera-se que a informagcédo em excesso pode gerar
frustracdo no individuo. Procura mostrar também como a publicidade se utiliza
desse aspecto para tirar o espectador do comodismo e motiva-lo ao consumo.
Exemplos cotidianos embasam a tese de que o objetivo da publicidade é causar
desconforto no consumidor para que este adquira seus produtos. A justificativa da

publicidade é tirar o mesmo do marasmo de suas vidas.
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INTRODUGCAO

A felicidade estd na moda. O motivo pelo qual € conveniente estudar a
felicidade é o fato de ela ser o principal objetivo do sujeito pés-moderno. Chega a
ser uma obsessao conquistar a felicidade a qualquer prego. E falar em prego
parece conveniente pois a idéia que se tem é de que se pode ser feliz através do
consumo.

A publicidade ndo apenas concorda com isso mas também coloca lenha na
fogueira desse tipo de comportamento. Incita cada vez mais o descontentamento,
renovando de maneira ilimitada e veloz o estoque de produtos que prometem a
felicidade, pois assim o homem jamais estara satisfeito. Seus desejos jamais
serao aplacados. Quanto mais o individuo conhece, v€, ouve, experimenta, mais
dificil é para ele ser feliz.

O estudo da relagdo entre a ignorancia, a felicidade e a publicidade

mostrou-se bastante interessante ao discutir a posicdo do homem comum dentro
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da sociedade atual, verificando seus comportamentos, aspiragdes, medos e
desejos.

A pesquisa bibliografica demonstrou que diversos estudiosos ja se
preocuparam em discutir a sociedade do consumo e da informacéo pés-moderna,
o que foi suficiente para tragcar um panorama dos acontecimentos contemporaneos
e analisar certos fenbmenos desta sociedade.

No primeiro capitulo, as obras de autores como Eduardo Giannetti,
Don Slater, Torben Vestergaard e Guy Debord sdo comentadas e analisadas com
0 objetivo de construir um raciocinio elucidativo sobre pés-modernidade, cultura do
consumo, felicidade entre outros conceitos.

Na sequéncia, a metodologia de pesquisa e da analise do trabalho
realizado, que €& exploratorio, descritivo, bibliografico e utiliza a Analise de
Discurso como dispositivo tedrico de analise.

O préximo capitulo diz respeito a apresentacdo e analise de casos do
cotidiano e da publicidade que ratifiquem o proposto na teoria para, entao,
comparar os dois quadros.

O objetivo deste trabalho € mostrar que o discurso publicitario visa causar
um desconforto no publico com o intuito de provocar um consumo desenfreado.
Foi possivel buscar em exemplos do dia-a-dia a materializacdo das teorias
propostas, que comprovam a forma de atuacgao publicitaria, que provoca mal-estar
no publico tendo em vista 0 consumo com a promessa de preencher o vazio das
suas vidas. Promete satisfagcao total, mas nem sempre a opcado do dinheiro de

volta.
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Esta analise justifica-se em um momento em que a busca pela felicidade é
crescente e cada dia mais incitado. Da mesma forma, os estudos sobre a
felicidade humana também estdo recebendo muito mais atencédo por entidades
conceituadas. Algumas universidades dos Estados Unidos ja criaram
departamentos com a finalidade Unica de pesquisar a felicidade. Verificar como o
discurso de promessa da felicidade funciona pode acrescentar de alguma forma a
essas discussoes.

Este trabalho foi realizado de acordo com o modelo de monografia proposto

pelo UniCEUD, e esta pautado nas normas da ABNT.



1 - METODOLOGIA

O comportamento do publico consumidor diante da midia de massa € um
assunto bastante explorado por diversos autores ha longo tempo. A aproximagao
dos conceitos desses tedricos com acontecimentos do cotidiano constitui a base
deste estudo, que visa identificar o sentimento que um anuncio publicitario
provoca no espectador, relacionando o conhecimento ou n&o por parte do mesmo
a um estado de felicidade.

Sendo assim, de acordo com a classificagcao proposta por Gil, a pesquisa
sera de natureza exploratéria e descritiva, assumindo a forma de pesquisa
bibliografica.’

Vergara afirma que a pesquisa exploratéria “é realizada em area na qual ha
pouco conhecimento acumulado e sistematizado” e que a pesquisa descritiva
“expde caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fendmeno”.?

Gil é mais abrangente ao se referir a pesquisas exploratorias. Segundo o

autor:

" GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. Sao Paulo: Atlas. 1999. p. 43.
2VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e Relatdrios de Pesquisa em Administragdo. Séo Paulo:
Atlas, 2003. p. 47.
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Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
ou a constituir hipéteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém
como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a
descoberta de informacdes.?

O autor também menciona que as pesquisas exploratdrias geralmente
envolvem pesquisa bibliografica e analise de exemplos que estimulem a
compreensao.

A pesquisa exploratéria € adequada pois existe a preocupagdo em
descobrir relacbes entre a publicidade e o estado emocional do publico,
verificando como o espectador reage, como a informagédo atua junto a esse
publico e se tal conhecimento gera frustragdo no mesmo.

Quanto as pesquisas descritivas, ainda segundo Gil, estas “tém como
objetivo primordial a descricdo de caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno”.*

Marconi e Lakatos, ao se referirem a pesquisa descritiva, citam diversos
autores, entre eles Best, que afirma que a pesquisa descritiva aborda “quatro
aspectos: descricdo, registro, analise e interpretacdo de fendmenos atuais,
objetivando o seu funcionamento no presente”.’

Esta pesquisa é descritiva pois busca a analise do comportamento da

sociedade de consumo pds-moderna. Procura identificar os efeitos provocados

3 GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. Séo Paulo: Atlas. 1999. p. 43.

* Ibid. p. 44.

> LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Mefodologia Cientifica. Sao Paulo: Atlas,
1986. p. 19.
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pela midia e a publicidade em seus habitos e caracteristicas relacionadas a
satisfacdo, conhecimento e consumo.

Quanto aos meios de investigacdo ou coleta de dados, a pesquisa sera
bibliografica. Lakatos e Marconi afirmam que a pesquisa bibliografica tem como
finalidade colocar o pesquisador em contato com o material existente, ja publicado
sobre o0 assunto pesquisado. De acordo com as autoras.:

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda
a bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo,
desde publicagbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisas, monografias, teses, material cartografico, etc., até
meios de comunicagao orais: radio, gravagdes em fita magnética
e audio visuais: filmes e televis&o.®

Para Gil, “a pesquisa bibliografica € desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Acrescenta
ainda que “as pesquisas sobre ideologias, bem como aquelas que se propdem a
andlise das diversas posicoes acerca de um problema, costumam ser
desenvolvidas quase exclusivamente mediante fontes bibliograficas”.”

Esta pesquisa é bibliografica ao basear-se em publicagdes de autores e
conceitos sobre a sociedade pés-moderna e de consumo, discurso publicitario e
midia, ignorancia e frustracdo, bem como revistas, filmes musicas e demais
exemplos cotidianos referenciados para ilustrar a teoria desenvolvida. Como

embasamento foram utilizadas fontes como o livro Felicidade, de Eduardo

Gianetti, Os meios de comunicagcdo como extensdo do mal-estar, de Adriana

6 Ibid. p. 21.
" GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. Sao Paulo: Atlas. 1999. p. 44.
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Bacellar Leite Santos, bem como Cultura do consumo e modernidade, de Don
Slater, além da revista Super Inferessante do més de abril de 2005 e filmes como
Matrixe O Show de Truman.

O dispositivo tedrico adotado para a analise dos dados obtidos foi a Analise
do Discurso francesa que, de acordo com Pinto, define os discursos como
“praticas sociais determinadas pelo contexto sécio-histérico, mas que também séao
partes constitutivas daquele contexto”.® Ou seja, a produgéo de sentido constréi-se
a partir do funcionamento do discurso como um todo, dentro de um contexto social
maior. Orlandi afirma que a “analise de discurso ndo procura o sentido
“verdadeiro“, mas o real sentido em sua materialidade lingiiistica e histérica”.’
Dessa forma, buscou-se analisar de que maneira a informacao, especialmente a
publicitaria, atinge o publico, identificando as reagbes do mesmo e o impacto na
prépria publicidade daquele momento em diante.

Orlandi acrescenta ainda que a analise visa “percorrer a via pela qual a
ordem do discurso se materializa na estruturacédo do texto (e a da lingua na

"10 A analise

ideologia). Isso corresponde a saber como o discurso se textualiza
de discurso € um enfoque critico a todo tipo de discurso, e no caso deste trabalho
o foco é o discurso publicitario e de midia p6s-modernos.

Pinto afirma ainda que:

Para a analise de discurso, todo texto € hibrido ou heterogéneo
quanto a sua enunciacado, no sentido de que ele é sempre um

enunciado de vozes ou citagbes, cuja autoria fica marcada ou

8 PINTO, Milton José. Comunicagdo e Discurso. Sdo Paulo: Hacker Editores, 1999. p. 17.
? ORLANDI, Eni P. Andlise de Discurso. Sdo Paulo: Pontes, 2002. p. 59.
" Ibid. p. 72.
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nado, vinda de outros textos preexistentes, contemporaneos ou do

passado."

A analise deve mostrar que a publicidade nas midias de massa produz
desconforto no espectador, ao mostrar-lhes um padrao de vida perfeito, sempre
associado ao seu produto, motivando-o0 assim ao consumo. Serdo apresentados
exemplos de anuncios publicados atualmente na midia que explicitem o tipo de

discurso proposto na teoria.

""PINTO, Milton José. Comunicacdo e Discurso. Sdo Paulo: Hacker Editores, 1999. p. 27.



2 - EMBASAMENTO TEORICO

2.1 — P6s-Modernidade

O primeiro passo para a analise da relagdo entre publicidade e felicidade é
tracar um panorama da sociedade ocidental atual. O momento historico presente,
conhecido como pds-modernidade, talvez tenha como principal caracteristica a
falta de uma caracteristica marcante. E um momento em que quase tudo é
permitido, em que se rompem as amarras dos valores tradicionais e todos fazem o
que bem entendem. “Enquanto estilo extremamente individualista, o pos-
modernismo prolonga o jeito de ser liberado e imaginoso vivido na boémia pelas
vanguardas artisticas modernistas”'.

O comportamento indeciso do individuo pdés-moderno é normal, sob o ponto

de vista de questionamento dos valores adotados anteriormente. Existe uma

12 SANTOS, Jair Ferreira dos. O gue é Pds-moderno. Sdo Paulo: Brasiliense, 2000. p. 87.
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libertagdo dos sujeitos sociais, em relagédo aos modelos e certezas pregados pela
modernidade. Fato semelhante ao acontecido anteriormente, com o rompimento
das certezas da sociedade tradicional'.

O que impera no ideal pés-moderno é o hedonismo, descrito como a “moral
do prazer (ndo de valores) buscada na satisfagao do aqui e agora — € a filosofia

portatil do individuo pés-moderno”**

. O hedonismo ¢é a idéia de que o fim ultimo do
ser humano ¢ a felicidade, e que a felicidade nada mais é do que o prazer.

Outro ideal que pauta o comportamento desses individuos € o culto a
prépria imagem. “A paixao por si mesmo, a glamurizagdo da sua auto-imagem
pelo cuidado com a aparéncia e a informagdo pessoal, o entregam a um

narcisismo militante”'®

. O sujeito narcisista toma a si mesmo, ao seu proprio corpo,
como objeto de amor. E dentro da sociedade pds-moderna a imagem tem uma
importancia extraordinaria.

Viver para o nada e negar a vida. Estes sédo os aspectos fundamentais para
a compreensado do niilismo, caracteristica também intrinseca do sujeito pos-
moderno. Faz-se presente a vida dirigida ao nada, ou, simplesmente, negada.
Procura-se preencher o vazio ideoldgico desse sujeito de alguma forma, sendo o
consumo estimulado como uma dessas maneiras.'®

O prazer e a satisfagdo desejada pelo individuo pés-moderno geralmente

sao conquistados através do consumo. Slater afirma:

Se a experiéncia pos-moderna depende do acesso aos bens de

consumo ou, mais genericamente, a capacidade de construir a

3 SLATER, Don. Cultura do consumo e modernidade. Sao Paulo: Nobel, 2001. p. 200
1: SANTOS, Jair Ferreira dos. O que € Pds-moderno. Sao Paulo: Brasiliense, 2000. p. 87.
Ibid. p. 87.
'® http://www.consciencia.org/contemporanea/nietabath.shtml - acesso em 21 mai 2005. 21:35 hs.
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propria vida de acordo com o modelo do estilo de vida
consumista, entdo o dinheiro e o poder restringem muito

diretamente o acesso & cultura pés-moderna.’’

Este raciocinio € complementado por Santos, que descreve a massa pos-
moderna como:

Consumista, classe média, flexivel nas idéias e nos costumes.
Vive no conformismo em nagdes sem ideais e acha-se seduzida e
atomizada (fragmentada) pelos mass media, querendo o
espetaculo com bens e servigos no lugar do poder.®
A publicidade e a midia instigam ainda mais este tipo de comportamento,
que ao invés de satisfazer plenamente o individuo, tem efeito contrario. “O sujeito
pds-moderno mascara o0 seu desejo sob a forma de produtos de consumo,

fomentando ainda mais o seu mal-estar caracteristico e formador”®.

2.2 — Comunicacao e Felicidade

A comunicacdo visa a troca de informacdes. Comunicar bem nio é so
transmitir ou s6 receber bem as mensagens. Comunicagdo € troca de
entendimento, e ninguém entende ninguém sem considerar além das palavras, as
emogbes e a situacdo em que fazemos a tentativa de tornar comuns
conhecimentos, idéias, instrucbes ou qualquer outra mensagem, seja ela verbal,

escrita ou corporal.?°

" SLATER, Don. Cultura do consumo e modernidade. Sao Paulo: Nobel, 2001. p .195

'® SANTOS, Jair Ferreira dos. O que é Pés-moderno. Sao Paulo: Brasiliense, 2000. p. 90.

'® SANTOS, Adriana Bacellar Leite. Os meios de comunicagdo como extensdo do mal-estar. Rio de Janeiro:
Mauad, 2002. p. 23.

20 hitp://www.attender.com.br/publico/dicas/comun-ogque.htm - acesso em 21 mai 2005. 21:40 hs
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Diversos autores consideram o controle da informagcdo como fundamental
no mundo contemporaneo. Ao definir a sociedade da informagéao, Straubhaar diz
que a mesma ‘refere-se a uma sociedade na qual a troca de informacdo é a
atividade econdmica e social predominante”'. Santos vai além e afirma que:

As sociedades pos-industriais vivem saturadas pela informacéo.
Vai-se ao consumo pela informagao publicitaria, consome-se
informagao no design, na embalagem, devora-se informacgéao nos
mass media e na parafernalia ofertada pela tecnociéncia.?

Dentro desta sociedade da informagéo encontra-se o modelo de publicidade
atual, que enaltece a massa. Desde o inicio do século XX, a produgao esta voltada
para o mercado de massa, o que deu forga a industria da propaganda, que atinge
a massa com os anuncios grandiosos.?

A publicidade visa provocar o consumo, de modo que a “comunicacgao,
portanto, ndo € apenas uma resposta dada, mas a relacdo estabelecida pela
transmissdo de estimulos e pela provocacdo de respostas’. Esses estimulos
acabam sempre atingindo o publico, provocando alguma reagdo, ainda que o
mesmo tente reprimi-la. As defesas do consumidor sdo, por fim, sempre
transpostas. Mesmo que se tente adotar uma postura racional diante de um
anuncio, ha sempre aquele que desperta o interesse, acerta exatamente no ideal

do espectador. E fato incontestavel que todos os integrantes das modernas

21 STRAUBHAAR, Joseph; LAROSE, Robert. Comunicagdo Midia e Tecnologia. Sao Paulo: Thomson, 2004.
. 2.

Ez SANTOS, Adriana Bacellar Leite. Os melos de comunicacdo como extensdo do mal-estar. Rio de Janeiro:

Mauad, 2002. p. 95.

2 VESTERGAARD, Torben; SCHRODER, Kim. A linguagem da propaganda. Séo Paulo: Martins Fontes,

2000.p. 4

2 SANTOS, Adriana Bacellar Leite. Os meios de comunicagdo como extensdo do mal-estar. Rio de Janeiro:

Mauad, 2002. p. 77.
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sociedades de consumo sao influenciaveis pela propaganda. Nao ha como
escapar de sua influéncia®.

Segundo Vestergaard®, para que a publicidade “tenha algum sentido, pelo
menos um segmento da populagao tera que viver acima do nivel de subsisténcia”,
0 que recai no individuo pos-moderno definido anteriormente, e a partir do
‘momento que isso acontece, os produtores de bens materialmente
desnecessarios devem fazer alguma coisa para que as pessoas queiram adquiri-
los.” Essa “alguma coisa” é a propaganda, que “seduz nossos sentidos, mexe com
nossos desejos, revolve nossas aspiragdes, fala com nosso inconsciente, nos
propde novas experiéncias, novas atitudes, novas acoes”?’.

A publicidade trabalha sempre com o mundo ideal no imaginario das
pessoas. Vestergaard destaca que:

A maioria das pessoas concordara que muitos anuncios,
tomados individualmente, funcionam ao nivel do devaneio.
Mostrando gente incrivelmente feliz e fascinante, cujo éxito em
termos de carreira ou de sexo é dbvio, a propaganda constréi um
universo imaginario em que o leitor consegue materializar os

desejos insatisfeitos da sua vida diaria.?

Existe assim, uma promessa velada de que o0 consumo acarretara

realizacao pessoal. Em vez de invocar, de forma verdadeira ou exagerada, o valor

% SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z. Rio de Janeiro: Campus, 1999. p. 21

% VESTERGAARD, Torben; SCHRODER, Kim. A linguagem da propaganda. Séo Paulo: Martins Fontes,
2000. p. 3.

2 SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z. Rio de Janeiro: Campus, 1999. p. 21

% VESTERGAARD, Torben; SCHRODER, Kim. A /inguagem da propaganda. Sdo Paulo: Martins Fontes,
2000. p. 129.
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de uso primordial do seu produto, o anunciante promete ao consumidor que sua
aquisi¢ao e consumo lhe darao juventude, amor, reconhecimento etc®.

Entretanto, para que a propaganda surta efeito, € necessario, em algum
nivel, estar em sintonia com as expectativas do publico, para chamar a atencéo e
para predispo-lo a favor do produto anunciado. Somente dessa forma sera
possivel cumprir a meta da publicidade proposta por Sampaio , que pretende:

Criar, ampliar, consolidar e fortificar imagens, conceitos e
reputacdes. Fazendo com que uma empresa ou marca passe de
um total desconhecimento por parte do mercado para uma

posicao viva, forte presente na cabeca dos consumidores.*

2.3 — Sociedade do Espetaculo e Cultura do Consumo

Esta sociedade pos-moderna na qual a propaganda torna-se item essencial
para o desenvolvimento econémico €, também, a propria sociedade do espetaculo
apresentada por Debord. “Toda a vida das sociedades nas quais reinam as
modernas condi¢cdes de producao se apresenta como uma imensa acumulacao de
espetaculos. Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representacéo™’. A
vida deixa de ser vivida para ser apreciada nos meios de comunicagao de massa.
Santos confirma a conjuntura espetacular proposta por Debord:

Antigamente os espetaculos — paradas, festas, jogos — eram
ocasionais e a parte. Agora, a comecar pela arquitetura
monumental, eles reinam em pleno cotidiano. TV, vitrines,

revistas, modas, ruas, na sociedade do consumo, geram um fluxo

2 VESTERGAARD, VESTERGAARD, Torben; SCHRODER, Kim. A linguagem da propaganda. Séo Paulo:
Martins Fontes,2000, p. 8

% SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z. Rio de Janeiro: Campus, 1999. p. 21

¥ DEBORD, Guy. A Sociedade do Espetdculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997. p. 13
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espetacular cuja fungdo €& embelezar e magnificar o dia-a-dia
pelas cores e formas envolventes, o tamanho e o movimento de

impacto. Tudo fica incrivel, fantastico, sensacional.*

A sociedade do espetaculo esta arraigada a tal ponto que discutir a mesma
significa falar a linguagem do espetaculo. *

A sociedade do espetaculo gera no individuo a preocupagédo de também
ser, ele proprio, espetacular, condigado que espera adquirir através do consumo de
produtos que o alcem a essa posigcdo. Slater faz uma breve descricdo dessa
sociedade contemporanea como sendo:

Materialista, com uma cultura pecuniaria baseada no dinheiro,
preocupada em ter, em detrimento de ser, como uma sociedade
transformada em mercadoria, hedonista, narcisista ou, mais
positivamente como uma sociedade de escolhas e da soberania

do consumidor.®

Debord vai além, aprofundando-se no ideal do espetaculo, afirmando que,
mais do que ter, € necessario sobretudo parecer:

A primeira fase da dominacdo da economia sobre a vida social
acarretou, no modo de definir toda a realizagdo humana, uma
evidente degradagao do ser para o fer. A fase atual, em que a
vida social esta totalmente tomada pelos resultados acumulados
da economia, leva a um deslizamento generalizado do ter para o
parecer, do qual todo “ter* efetivo deve extrair seu prestigio

imediato e sua fungao ultima®.

%2 SANTOS, Jair Ferreira dos. O que é Pds-moderno. Sao Paulo: Brasiliense, 2000. p. 96.
%3 DEBORD, Guy. A Sociedade do Espetdculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997, p. 16
3 SLATER, Don. Cultura do consumo e modernidade. Sdo Paulo: Nobel, 2001. p 32.

% DEBORD, Guy. A Sociedade do Espeigculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997, p. 19.
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Tal conceito é enaltecido também na publicidade, visto que a mesma visa
agregar valor aos seus produtos. Nao € necessario que o produto realmente tenha
algum valor para o consumidor, basta que 0 mesmo parega ter valor e transmita
esse valor para os outros, para que assim o produto apresente uma boa fluidez.
As necessidades visam mais os valores que os objetos e a sua satisfagdo possui
em primeiro lugar o sentido de uma ades3o a tais valores.>®

Adam Smith compartilhava dessa opinido, afirmando que:

Para a maior parte das pessoas ricas, a principal fruicdo da
riqgueza consiste em poder exibi-la, algo que aos seus olhos nunca
se da de modo tao completo como quando elas parecem possuir
aqueles sinais de opuléncia que ninguém mais pode ter a nao ser
elas mesmas.”’

O poeta latino Petrénio, ja na Roma Antiga, dizia que para os mais ricos, so
interessavam “as posses que despertem a inveja no populacho”®.

A publicidade tem a funcéo de ditar o que € bom e que deve ser consumido.
“‘Sem a antecipagdo e a potencializagao reflexiva dos prazeres na consciéncia
coletiva, o consumo n&o seria 0 que € e nao se revelaria capaz de integragéo
social”.*

Dentro de uma sociedade em que predomina a cultura do consumo, todas
as agoes da populagédo procuram ser direcionadas a consumir. As praticas sociais

e os valores culturais, idéias, aspiragdes e identidades basicos sao definidos e

orientados em relacdo ao consumo.*

% BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de Consumo. Lisboa: Edi¢des 70,1995, p. 69

" SMITH, Adam apud GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 78.
% PETRONIO apud GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 79.
i BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de Consumo. Lisboa: Edigdes 70, 1995. p 208.

40 SLATER, Don. Cultura do consumo e modernidade. Sao Paulo: Nobel, 2001. p. 32
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Este consumo relaciona-se com a forma pela qual devemos ou queremos

viver, com questdes acerca de como a sociedade € ou deveria ser organizada,

com a estrutura material e simbdlica dos lugares em que vivemos e a forma como

nele vivemos. E em parte através do uso de bens e servigos que nos formulamos

enquanto identidades sociais e as exibimos, o que torna o consumo o campo

privilegiado da autonomia, do significado, da subjetividade, da privacidade e da

liberdade. Nossas necessidades passaram a identificar-se totalmente com as

mercadorias.*’

Vestergaard aponta que:

O ponto crucial € que, ao consumir bens, estamos satisfazendo
ao mesmo tempo necessidades materiais e sociais. Os varios
grupos sociais identificam-se por suas atitudes, maneiras, jeito de
falar e habitos de consumo. Dessa forma, os objetos que usamos
e consumimos deixam de ser meros objetos de uso para se
transformar em veiculos de informagéo sobre o tipo de pessoas

que somos ou gostariamos de ser.*?

A cultura do consumo é um meio privilegiado para negociar a identidade e o

status numa sociedade péds-tradicional. A busca de identificacdo e realizagao

através do consumo eleva-se a tal ponto que, de acordo com Slater:

O objetivo da riqueza n&do é aumentar o consumo, e sim acumular
indicadores de honra — a riqueza é um diferencial que causa
inveja, uma forma de demonstrar o proprio status e despertar o
ciime e a vontade de imitar com base em estar-se visivelmente

isento do trabalho produtivo.*®

“!ibid. p. 126

42 VESTERGAARD, Torben; SCHRODER, Kim. A linguagem da propaganda. Séo Paulo: Martins Fontes,

2000. p. 5.

43 SLATER, Don. Cultura do consumo e modernidade. Sdo Paulo: Nobel, 2001. p. 152
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Esse processo de construgdo de identidade tem como objetivo a inclusdo
social, visto que as pessoas nao vivem isoladas. As necessidades sociais como 0
reconhecimento de outros também é importante. E necessario pertencer a grupos
e ter consciéncia do pertencimento para se obter conforto.*

Baitello em seus ensaios sobre a sociedade contemporanea, discorre sobre
este sentimento de pertencimento e o conforto do ser humano:

Pressuposto bioloégico, o estado de relaxamento provocado pelo
sono é recriado na garantia do espago de descanso, vale dizer, do
ocio. E este é o espaco do “dentro”, dentro de sua caverna, dentro
de sua cabana, dentro de sua casa, dentro de seu grupo social.
Estar fora envolve a necessidade de estar alerta, significa estar
desprotegido. Estar dentro significa estar protegido e, por isso,
traz a possibilidade do esquecimento da vigilia, um sono acordado
que reune as vantagens do gozo do sono e da consciéncia da

vigilia.*®
Tais sentimentos e angustias humanas sdo exacerbados na cultura do
consumo, a necessidade ilimitada — o desejo constante de mais e a produgéo
constante de mais desejos — é comumente considerada n&o apenas normal para
seus membros, mas essencial para a ordem e o0 progresso socioecondmico.*®
Desse modo, o comportamento do sujeito passa a ser ditado pela necessidade

induzida e por tudo aquilo que ele vé. Segundo Debord:

A alienacdo do espectador diante do objeto contemplado (o que
resulta de sua propria atividade inconsciente) se expressa assim:
quanto mais ele contempla, menos vive; quanto mais aceita

reconhecer-se nas imagens dominantes da necessidade, menos

44 VESTERGAARD, Torben; SCHRODER, Kim. A linguagem da propaganda. Séo Paulo: Martins Fontes,
2000.p. 4

45 BAITELLO JUNIOR, Norval. O animal que parou os Reldgios. Sao Paulo: Annablume, 1993. p. 29.

46 SLATER, Don. Cultura do consumo e modernidade. Sao Paulo: Nobel, 2001. p. 36
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compreende sua prépria existéncia e seu proprio desejo. Em
relagdo ao homem que age, a exterioridade do espetaculo
aparece no fato de seus préprios gestos ja ndo serem seus, mas
de um outro que os representa por ele. E por isso o espectador
nao se sente em casa em lugar algum, pois o espetaculo esta em

toda parte.*’

2.4 — Midia Formadora de Opiniao

Como visto anteriormente, a informagdo e o espetaculo s&o os principais

parametros da sociedade atual, fato este endossado por Debord:

Como indispensavel adorno dos objetos produzidos agora, como
demonstracdo geral da racionalidade do sistema, e como setor
econdbmico avancado que molda diretamente uma multidao
crescente de imagens-objetos, o espetaculo € a principal

producéo da sociedade atual.*®

Baudrillard também consente com o fato de que o mundo transmitido pelas

midias de massa € o que vale:

Existe como que uma lei de inércia tecnoldgica pela qual, a
medida que a noticia se aproxima do documento-verdade, da
transmissao directa, mais se afoga o real com a cor e o realce,
etc., aprofundando, de aperfeicoamento para aperfeicoamento
técnico, a auséncia do real do mundo; mais se impde a verdade

da TV ou da radio.*

Debord em outro momento discorre sobre a veracidade das informagdes

veiculadas e a passividade do espectador:

" DEBORD, Guy. A Sociedade do Espetdculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997. p. 24.

8 Ibid. p. 17.

49 BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de Consumo. Lisboa: Edigdes 70, 1995. p. 129.
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O espetaculo se apresenta como uma enorme positividade,
indiscutivel e inacessivel. Nao diz nada além de “o que aparece é
bom, o que € bom aparece”. A atitude que por principio ele exige
€ a da aceitagao passiva que, de fato, ele ja obteve por seu modo
de aparecer sem réplica, por seu monopdlio de aparéncia.*

Uma evidente manifestacdo deste fenbmeno é a adoracao por celebridades
na sociedade. A grande maioria delas € idolatrada simplesmente por sua
exposi¢do na midia, apenas por ser conhecida. E a versdo famosa do cidad&o
comum.®’

Os meios de comunicagdo de massa funcionam como uma espécie de
espelho da sociedade, mas que mostram apenas o que esta tem de melhor. “Ao
compensar a monotonia da vida cotidiana pelo emprego de fantasias, a
propaganda comprova inevitavelmente a monotonia da vida cotidiana”®?. Ou seja,
existe uma vida maravilhosa que, é claro, ndo € a sua, mas da qual pode-se
aproximar comprando.

A publicidade dita a moda e comportamentos, mas sempre pautada no que
esta ocorrendo no mundo. Baudrillard afirma:

As escolhas nao se fazem a sorte, mas sdo socialmente
controladas, reflectindo o modelo cultural em cujo seio se
efectuam. Os bens ndo se produzem nem se consomem
indiferentemente; devem ter qualquer significado em relagcédo a

determinado sistema de valores.>®

% DEBORD, Guy. A Sociedade do Espetdculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997. p. 16.

" BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de Consumo. Lisboa: Edigdes 70, 1995, p. 209

52 VESTERGAARD, Torben; SCHRODER, Kim. A linguagem da propaganda. Séo Paulo: Martins Fontes,
2000.p. 132.

5 BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de Consumo. Lisboa: Edigdes 70, 1995. p. 209.
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O mesmo Baudrillard ressalta que o desejo do espectador passa a ser o de
alcangar o modelo proposto pela midia e pela publicidade. “Tentamos conformar a
vida do lar com a imagem das familias felizes que a televisdo nos apresenta; ora,
tais familias limitam-se a ser a sintese divertida de todas as nossas”™*.

Santos apresenta um breve resumo de como a midia funciona, bem como

sua relagao com o espectador consumidor:

O mercado absolutista da midia exclui, em seu funcionamento, a
capacidade de discernimento e de subjetivagdo em todas as
categorias sociais, especialmente nas de menor poder aquisitivo.
Seu objetivo principal parece ser transforma-las em sonhos de
padronizagdo. Estar na moda passa a ser o que importa: saber o
que todo mundo sabe, vestir, ler, usar, comer, experimentar e ver

o que todo mundo vé.*°
Este comportamento passivo é reforcado por Slater quando afirma que “o
destino do consumidor moderno, o verdadeiro cidaddo moderno, ndo € a
manipulacdo, mas a passividade total, a ser transformado num buraco negro

entediado, no qual o espetaculo é projetado sem que faga o menor sentido”®.

2.5 — Satisfacao Via Consumo

A publicidade instiga o desejo no espectador, atuando sobretudo no topo da

piramide de Maslow.’” Este classifica as necessidades humanas em cinco niveis,

** Ibid. p. 209.

% SANTOS, Adriana Bacellar Leite. Os meios de comunicagdo como extensdo do mal-estar. Rio de Janeiro:
Mauad, 2002. p. 69.

% SLATER, Don. Cultura do consumo e modermidade. Sao Paulo: Nobel, 2001. p. 126.

5" MASLOW apud CHURCHILL, Gilbert. Jr; J.PAUL. Peter. Marketing: criando valor para os clientes. Sdo
Paulo: Saraiva, 2000.p. 147
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dos quais os dois primeiros sdo, respectivamente, necessidades de auto-

realizagcdo e auto-satisfacdo e necessidades de estima. O ideal dos anuncios é

que os produtos irdo aplacar estas necessidades. Baudrillard porém, questiona

tais resultados:

Todo o discurso, profano ou cientifico, acerca do consumo se
articula na sequéncia mitolégica de um conto: um homem, dotado
de necessidades que o impelem para objectos, fontes da sua
satisfagdo. Mas como o homem nunca se sente satisfeito (alias, €
censurado por isso0), a historia recomega sempre indefinidamente,

com a evidéncia defunta das velhas fabulas.®®

Santos justifica esse ideal publicitario, como uma forma de dar esperanga

ao publico, afirmando que “a midia precisa exatamente prometer a satisfacao

integral dos desejos humanos: sem isso, sem essa ilusdo, o que restaria sendo a

barbarie que ja se vislumbra na grande maioria de noticias sangrentas de jornais,

radios e TVs™®. Em seguida, a mesma autora desvenda como a publicidade age

junto ao individuo provocando neste um desejo de consumo constante:

Cada vez mais, os meios de comunicacdo — ndo apenas
sinbnimos de troca de informacgéo, como também de publicidade e
propaganda — acenam com maiores quantidades de objetos de
desejo para os consumidores, fazendo crer que, um dia, o paraiso
e o0 bem estar prometidos possam ser finalmente encontrados.
Desta forma, jogam com o imaginario do sujeito de forma a
manter o mal-estar freudiano, uma vez que s6 este mal-estar

original é que pode alimentar a voracidade por produtos que irao

°® BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de Consumo. Lisboa: Edigdes 70, 1995. p. 98.
% SANTOS, Adriana Bacellar Leite. Os meios de comunicagdo como extensdo do mal-estar. Rio de Janeiro:

Mauad, 2002. p. 67.
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aplacar essa insatisfagdo, como se fosse possivel ao homem

domina-la e supera-la.®®

N&o obtendo o resultado esperado, o consumidor ndo questiona o modelo
vigente, ainda que esteja frustrado pela sua aquisi¢gdo. O consumidor médio nao
se surpreende pelo fato de o produto ndo cumprir a promessa do anuncio, pois a
vida o acostumou a isso: a busca da felicidade pessoal e do sucesso é
normalmente uma busca va. Mas é preciso alimentar a fantasia: no seu mundo
onirico, ele se deleita com um “futuro continuamente adiado™®".

Ainda assim, a busca pela felicidade passa a ser associada a um caminho
consumista, visto que a angustia humana passou a ser “‘um dos pilares de
sustentacdo do modelo econdmico que, através da propaganda, perpetua no
homem moderno a necessidade de estar constantemente na moda, e de adquirir
todos os tais aparelhos digitais que o mantém em dia com o seu desejo (de
desejar e com sua falta)®2. A estimulagdo da angustia visando o consumo, fica
evidente quando a autora destaca os lucros de laboratérios de remédios e planos
médicos, a partir de “tanta insatisfacdo acumulada’®®. Giannetti segue a mesma
trilha, e destaca que “o apetite do publico pelas novidades da industria
farmacéutica parece insaciavel. Da calvicie a obesidade, da insénia a impoténcia

sexual, da ansiedade & perda de memoria ha remédio para tudo”. A fragilidade

fisica e emocional do homem é exposta quando lhe mostrada a enorme

60 |pa:
Ibid. p. 69
" VESTERGAARD, Torben; SCHRODER, Kim. A linguagem da propaganda. Séo Paulo: Martins Fontes,
2000. p. 132.
62 SANTOS, Adriana Bacellar Leite. Os meios de comunicagdo como extensdo do mal-estar. Rio de Janeiro:
Mauad, 2002. p. 22.
% Ibid. p. 50.
64 GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 148.
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quantidade de riscos que ele pode estar correndo. Neste caso, sua inseguranga o
move em dire¢do ao consumo.

O comportamento consumista do qual se aproveitam as corporagoes
também é evidenciado por Slater. “O consumidor pode ser um escravo irracional
dos desejos materialistas, triviais que pode ser manipulado na diregcdo de um
conformismo infantil massificado por astutos produtores de larga escala®’.

A cumplicidade entre os desejos de uma populagéo voltada para o consumo

e a midia € mais uma vez evidenciada por Santos:

O imaginario da civilizagdo moderna, reproduzido e vendido pela
midia como promessa desejada de felicidade, € a nova verséo de
narciso, eternamente enamorado de si mesmo e, ao mesmo
tempo, distante de tudo que é saber de si. A midia e o mercado
consumidor que a sustenta (e nela se realimenta) reforcam a lei
superegoica das resisténcias e frustragbes para transformar
culpas e recalques em desejos imediatos de satisfagédo, via

produtos e valores que promove, como nas compensacdes.®
Slater lembra que o impeto consumista visa acalmar os desejos e
necessidades individuais. “Nao consumimos com a finalidade de construir uma
sociedade melhor, para sermos pessoas € viver uma vida auténtica, mas para

"67 Dentre estas necessidades, a

aumentar os prazeres e confortos privados
estima é uma das mais visadas. Consome-se 0 espaco e o respeito dentro da

sociedade. “Na era eletronica, a unica satisfagao possivel parece ser exatamente

® SLATER, Don. Cultura do consumo e modernidade. Sio Paulo: Nobel, 2001. p. 139.

% SANTOS, Adriana Bacellar Leite. Os meios de comunicagdo como extensdo do mal-estar. Rio de Janeiro:
Mauad, 2002. p. 60.

&7 SLATER, Don. Cultura do consumo e modernidade. Sdo Paulo: Nobel, 2001. p. 35.
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a de consumir vorazmente ndo s6 os produtos, mas principalmente os valores

modernos ditados pela Ultima estacdo de moda.” %

2.6 — “Historico” da Felicidade

Ha muito tempo discute-se a felicidade e criam-se teorias sobre a mesma.
Para que se entenda o panorama atual, convém verificar-se brevemente o que ja
foi dito anteriormente. Aristételes defende que o homem alcanga a felicidade ao
levar uma vida virtuosa. Pichler retrata o ideal aristotélico: “Na realidade s&o as
acdes dos homens conforme as virtudes que levam a felicidade, n&do as atividades
contrarias a pratica virtuosa”. Aristoteles diz que “o homem feliz, portanto, sera
feliz por toda a sua vida, porque estara sempre, ou frequentemente, engajado na
pratica das virtudes™®. Gandhi tem visdo parecida ao afirmar que “a felicidade é o
caminho, portanto ndo ha caminho para a felicidade””®

Giannetti lembra a crenga dos iluministas de que no futuro, com o
desenvolvimento tecnoldgico, a felicidade seria mais facilmente alcangada: “A
equacao fundamental do iluminismo europeu pressupunha a existéncia de uma
espécie de harmonia preestabelecida entre o progresso da civilizagdo e o aumento

»71

da felicidade”’ . A fé neste “futuro constantemente adiado” é vista do mesmo modo

8 SANTOS, Adriana Bacellar Leite. Os meios de comunicagdo como extensdo do mal-estar. Rio de Janeiro:
Mauad, 2002, p. 56.

% PICHLER, Nadir Antdnio. A felicidade na ética de Aristoteles. Rio Grande do Sul: UPF Editora, 2004. p. 50.
" GANDHI apud SUPER INTERESSANTE. S&o Paulo: Editor Abril, edigio 212, abril de 2005.

& GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 22.
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em Diderot’? quando diz que “a posteridade esta para o fildsofo assim como o
outro mundo esta para o religioso”.

A visdo de Kant sobre a felicidade também pode ser encontrada em
Giannetti:

Aos olhos de Kant, portanto, a felicidade ndo se reduzia ao
célculo hedonista ou a otimizacdo do saldo de afetos positivos
(prazer) sobre afetos negativos (desprazer). Ela seria uma
espécie de bbdnus ou prenda involuntaria coroando a boa-fé
inquebrantavel e a consciéncia do dever cumprido™.

Horacio ensaia uma relagao da felicidade e o desejo, na qual este prejudica
a obtencdo daquela. “Em consequéncia da cobiga invejosa, poucos sao 0s que
podem dizer que tiveram uma vida feliz...Sera mesmo necessario que todos, por
causa da ganancia, vivam contrariados consigos mesmos e invejosos dos que tém
outras ocupacdes?”’™

Freud tem algumas considera¢des particulares a respeito da felicidade.
Afirma que os individuos “esforgam-se para obter felicidade: querem ser felizes e
assim  permanecer’. O psicanalista define a felicidade como sendo a
“gratificagdo ulterior de um desejo pré-histérico”. Em seguida complementa
reforcando que a felicidade ndo pode ser conquistada através do consumo. “Eis a
razao pela qual, a riqueza proporciona tao pouca felicidade; o dinheiro nédo é um

desejo infantil.”

;i DIDEROT apud GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 27
ibid. p. 28.

" HORACIO apud GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 83.

s FREUD, Sigmund. O mal-estar na civilizagdo. Rio de Janeiro, 1974. p. 19.

® FREUD apud GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 124.
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Duas passagens contestam o ideal iluminista de que o progresso sera

acompanhado do crescimento e do bem-estar subjetivo. Primeiramente, Santos

ressalta:

Freud sublinha que a prépria civilizagdo traz, em sua constituigao,
o mesmo dualismo da vida psiquica do sujeito (prazer x
realidade): a cultura e seus desenvolvimentos tecnoldgicos
proporcionam cada vez maior prazer ao homem, mas, ao mesmo
tempo, causam-lhe grande sofrimento. Se uma cultura subsiste
pela opressdo de grande parte de seus integrantes por uma
parcela bem menor, “é compreensivel que as pessoas assim
oprimidas desenvolvam uma intensa hostilidade para com uma
cultura cuja existéncia elas tornam possivel pelo seu trabalho,

mas cuja riqueza ndo possuem mais do que uma cota minima.”’

O préprio Freud conclui:

Se a civilizagdo impde sacrificios tdo grandes nado s6 a
sexualidade humana, mas a sua agressividade, podemos
entender melhor por que é tao dificil para o homem ser feliz na
civilizagdo. De fato, o homem primitivo estava em situacéo
vantajosa por nao conhecer restricbes ao instinto. Em
contraposicao a isso, sua perspectiva de usufruir desta felicidade
por qualquer intervalo maior de tempo era diminuta. O homem
civilizado trocou uma parcela das suas possibilidade de felicidade

por uma parcela de seguranca.”

Santos destaca finalmente que “tanto o relacionamento com os outros

homens quanto o mundo externo e suas forgas de destruicdo sdo, para Freud,

»79

fatores restritivos as nossas possibilidades de felicidade”"”.

" SANTOS, Adriana Bacellar Leite. Os meios de comunicagdo como extensdo do mal-estar. Rio de Janeiro:

Mauad, 2002. p. 44.
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2.7 — Felicidade

O préprio termo felicidade ¢é dificil de definir. Até no dicionario a definicdo da
palavra € um pouco vaga. Felicidade é a qualidade ou estado de feliz, ventura,
contentamento, sorte. Giannetti tenta esclarecer melhor a duvida, discorrendo que
a “felicidade ndo é uma coisa absoluta. Como as nog¢des de quente e frio, ela sé
se define pelo contraste com seu oposto. Se vocé eliminar a infelicidade, entao
nao ha mais porque falar em felicidade”. Ressalta em seguida a importancia deste
contraste para que a felicidade valha alguma coisa. “Tudo o que da prazer na vida
€ assim — a partir de um certo ponto satura, deixa de satisfazer e comeca a ficar
positivamente desagradavel”®.

Ainda que a infelicidade seja imprescindivel, Baitello lembra que, na
sociedade contemporanea, existe uma busca incessante por felicidade completa:

Sao fontes da cultura todos aqueles procedimentos de busca do
éxtase, seja por meio de substancias, seja por meios de sons,
seja por meio de movimentos. Assim analisadas estas fontes de
inspiragao e criagdo da cultura, constata-se como trago comum a
todas elas (inclusive as variantes psiquicas) a presenga de um

traco de busca do prazer, do gozo, da alegria.?’
Esse éxtase muitas vezes € procurado por via quimica. Giannetti também

reflete sobre este aspecto:

Nao é a toa que tanta gente em todo planeta use, atualmente, os
mais diversos tipos de droga, e que os cartéis que as fabricam

sejam verdadeiras empresas multinacionais. As drogas dao essa

8 GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 155.
8 BAITELLO JUNIOR, Norval. O animal que parou os Reldgios. Sao Paulo: Annablume, 1993. p. 133.
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satisfagdo imediata tdo procurada, mesmo que iluséria, dolorosa e
fugidia, posteriormente.®

Entretanto, o individuo completamente realizado, por qualquer que seja o
caminho, nao teria mais motivagao para agir. Seria o conformismo total que
reduziria o ser humano a condigdo de um autdémato inofensivo e alegrinho — um
inseto hedonista e saciado, perfeitamente satisfeito em ser o que é.%

A insatisfacdo e o desejo por mudancas é o que faz o ser humano agir.
Busca-se suprir algum tipo de necessidade. “Felicidade, por definicdo, € um
estado no qual ndo precisamos mudar nada”*. Santos ressalta que “segundo as
premissas da psicanalise de Freud e Lacan, o desejo (inconsciente, recalcado) é o
nao-cuidado, a assuncao da falha, falta, fenda, do hiato, da aridez caracteristica
da ilha inconsciente”®®. O problema do desejo influencia muito o alcance da
felicidade, como visto mais uma vez em Giannetti:

No papel, em termos conceituais, € simples. Todo o sofrimento
humano, ndo importa qual seja, resulta de uma incongruéncia
entre a nossa vontade e desejos de um lado, e o curso dos
acontecimentos que nos afetam, de outro. Como lidar com a
discrepancia entre aspiracoes e realidade; Ha dois modos basicos
de reduzir ou anular essa incongruéncia. Um deles é adaptando e
moldando os nossos desejos ao curso dos acontecimentos; e o
outro é transformando as circunstancias com que nos deparamos

de modo a que atendam os nossos desejos.®

Em matéria publicada na revista Super Interessante do més de abril de

2005, encontra-se uma versdo simplificada desta “equacao”. Existem duas

zi GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 66.
Ibid. p. 162
8 SUPER INTERESSANTE. S0 Paulo: Editor Abril, edicdo 212, abril de 2005. p. 48.
8 SANTOS, Adriana Bacellar Leite. Os meios de comunicagdo como extensdo do mal-estar. Rio de Janeiro:
Mauad, 2002. p. 79.
8 GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 38.
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maneiras de alcancgar a felicidade: possuindo mais ou desejando menos. Ou seja,
as expectativas do ser humano influenciam muito no grau de satisfagcdo do
mesmo. “Quem tudo quer, nada tem”. A realizagdo pessoal daquele que deseja
tudo o que vé na televisdo certamente sera mais dificil de ser alcangada.

A mesma reportagem evidencia a necessidade de estar infeliz e buscar a
felicidade como motivacéo. “Felicidade € uma cenoura pendurada numa vara de
pescar amarrada no nosso corpo. As vezes, com muito esforco, conseguimos dar
uma mordidinha. Mas a cenoura continua la adiante, apetitosa, nos empurrando
para frente™®’.

Por fim, Giannetti estabelece uma relacao entre a infelicidade e a producéao

artistica:

Haveria uma conexdo entre estados depressivos e criatividade?
Examine a biografia de fildsofos, cientistas, musicos e artistas célebres
de um modo geral...E impressionante a freqiiéncia dos casos de fortes
oscilagbes do animo e a alta incidéncia de depressbes na vida dos
grandes criadores dos mais diversos campos de atuagédo. De Antero de
Quental a Wittgenstein, passando por Darwin, Mahler, Michelangelo,
Newton, Rilke e Virginia Wolf , os exemplos sdo muitos e dariam para

encher um tratado.®®

2.8 — Ignorancia e Felicidade

Ignorar determinados acontecimento e informagdes implica em nao refletir
sobre o assunto e, consequentemente, ndo se abater por seus efeitos. Desde a

Biblia Sagrada, em um de seus versiculos, a associagao entre ignorancia e

8 SUPER INTERESSANTE. Sao Paulo: Editor Abril, edicdo 212, abril de 2005. p. 50.
8 GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 164.
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felicidade ja era concebida. “Porque no acumulo de sabedoria, acumula-se a
tristeza, e quem aumenta a ciéncia aumenta a dor”.%
Rousseau, também pregava que a vida feliz se realizaria através da falta de

conhecimento, sentia-se incomodado pelas mazelas que o progresso trouxera:

Senhor todo-poderoso, vdés que conservais em vossas Maos
todas as almas, libertai-nos das luzes e artes fatais dos nossos
progenitores e restaurai-nos a ignorancia, inocéncia e pobreza, os
unicos bens que levam a felicidade e que s&o preciosos ao vosso

olhar.®

Swift compartilha da idéia que felicidade € viver na ignorancia. “Felicidade &
a posse perpétua da condigdo de estar bem-enganado; o estado pacifico e sereno
de ser um tolo entre canalhas”.’’

Desse modo percebe-se que a felicidade do homem pds-moderno consiste
em uma vida simples, privada de todo o bombardeio de informacdes e ofertas de
felicidade a qual o mesmo esta exposto todos os dias. Pode-se dizer que o desejo
aumenta ao se dar conta da existéncia e mais. Mais uma vez, quanto mais se
quer, menos se tem.

Saber o0 que se esta perdendo gera muito mais desconforto do que ignorar
esta perda. “Uma escolha implica abrir m&o de todas as outras opg¢des. Quando

ha centenas de possibilidades, escolher uma significa perder muitas mais”®

8 Eclesiastes 1, 18.

% ROUSSEAU apud GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 104.
" SWIFT apud GIANNETT]I, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002.p. 91.

2 SUPER INTERESSANTE. Sao Paulo: Editor Abril, edigdo 212, abril de 2005. p. 51
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O conhecimento de um estilo de vida melhor, luxuoso, espetacular,

implica em maior expectativa em torno das atividades cotidianas. Giannetti

destaca:

Um estudo classico realizado com ganhadores de prémios
vultuosos em loterias constatou que passado o pico de euforia
momenténea, os ganhadores ndo apresentavam niveis de bem-
estar subjetivo distintos dos verificados entre os ndo ganhadores
e relatavam o menor grau de prazer do que antes do prémio ao

realizar seis afazeres comuns do dia-a-dia.*

O desejo por mais € uma barreira na busca pela felicidade.

Complementando a analogia anteriormente citada, “se a felicidade é a cenoura, a

vara na qual ela esta pendurada € o que chamamos de desejo”.

» 94

Entretanto, o estado de ignorancia feliz proposto ndo é facilmente

conquistado, sobretudo para aquele que o definiram. Giannetti afirma:

A idéia de voltar a um passado de inocéncia e suposta leveza do
ser abriga uma singular contradigdo. A armadilha esta no projeto
de tentar ndo pensar. Pois a estrada que leva a concluséo de que
o melhor seria viver sem pensar € ela propria fruto do
pensamento: o caminho nega o ponto de destino. A vida irrefletida
jamais podera ser alcangcada por um ato de reflexdo. Uma vez
aberta a porta e ocupada a redoma da autoconsciéncia ndo ha

mais volta deliberada possivel.%®

Duas citagcbes em Giannetti encerram bem este raciocinio. Primeiro, John

Stuart Mill afirma: “Pergunte-se a si proprio se vocé é feliz, e vocé deixa de sé-lo”.

% GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 67.
% SUPER INTERESSANTE. S&o Paulo: Editor Abril, edigéo 212, abril de 2005. p. 50.
% GIANNETTI, Eduardo. Felicidade. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2002. p. 145.
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E Fernando Pessoa conclui: “por que é que, para ser feliz, € preciso ndo sabé-

l0?”.%

2.9 — Analise de Discurso

A conclusdo a qual se chega apods a teoria sobre publicidade, cultura de
consumo, felicidade e etc. ser pesquisada, € de que a midia de massa investe em
fazer da felicidade algo grandioso, ou seja, a ideologia vigente é a da busca da
felicidade. A analise do discurso publicitario mostra que o sentido que a mesma
objetiva transmitir € o da felicidade através do consumo.

De acordo com Pinto a “analise de discurso procura descrever, explicar e
avaliar criticamente os processos de producao, circulagdo e consumo dos sentidos
vinculados aqueles produtos na sociedade”.®” O discurso é mais do que
simplesmente o texto escrito ou fotografado, envolve todo o contexto e producgéo
de sentido e a sua analise pressupde a explicitagdo do como e do porqué desse
significado.

Ja o interdiscurso é a base para que ocorra a compreensao por parte do
sujeito. Orlandi define o interdiscurso como “aquilo que fala antes...o saber
discursivo que torna possivel todo dizer e que retorna sob a forma do pre’-
construido, o ja-dito que esta na base do dizivel, sustentando cada tomada da
palavra®®®. Em outras palavras, o discurso s6 fara sentido para aqueles que ja

conhecem as variaveis levadas em conta na produgao de sentido do mesmo.

96 |1.:
Ibid. p. 70.

o7 PINTO, Milton José. Comunicagdo e Discurso. Sao Paulo: Hacker Editores, 1999. p. 7.

8 ORLANDI, Eni P. Anélise de Discurso. Sao Paulo: Pontes, 2002. p. 31
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Para que um discurso faga sentido, é preciso que ele ja faga sentido. Orlandi
lembra ainda que “o fato de um ja dito que sustenta a possibilidade mesma de
todo o dizer, é fundamental para se compreender o funcionamento do discurso, a
sua relacdo com os sujeitos e com a ideologia”.®®

Essa situagcdo desvia a analise para a discussao da ideologia, no que diz

respeito a Analise de Discurso. Pinto afirma que:

Parte do ideoldgico transparece num texto sob a forma de
préconstruidos, que sao interferéncias e pressuposi¢cdes que o
coemissor deve fazer para suprir as lacunas e dar coeréncia a
interpretacdo que faz, interligando entre si as frases e partes do

texto e ligando-a a um mundo.'®

O mesmo autor acrescenta que a ideologia e indispensavel para qualquer
producdo de sentido, funcionando como mecanismo formal de investimento de
sentidos em matéria significantes.

A producdo de sentido existe devido a ideologias surgidas durante o
processo histdrico e a partir desse momento determina o que deve ou nao ser dito.
E o discurso proferido influencia e propaga a ideologia vigente. E um processo no
qual um depende do outro e ambos se afetam.’™"

Para Orlandi, a ideologia torna possivel a relagdo entre o pensamento, a
linguagem e o mundo, e atesta que:

Se pensarmos a ideologia a partir da linguagem, e néo
sociologicamente, podemos compreende-la de maneira diferente.

N&o a tratamos como visdo de mundo, nem como ocultamento da

99 1.
Ibid. p. 32

100 PINTO, Milton José. Comunicagéo e Discurso. Sao Paulo: Hacker Editores, 1999. p. 41.

9" ORLANDI, Eni P. Andlise de Discurso. Sao Paulo: Pontes, 2002.p. 42.
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realidade, mas como mecanismo estruturante do processo de

significacdo.'%?

92 bid. p. 96.



3 — APRESENTAGAO E ANALISE DE RESULTADOS

De acordo com a teoria verificada, pode-se chegar ao seguinte esquema:
Ignorar um mundo diferente do que aquele que o cerca gera conformismo com a
situacdo presente. Sendo assim, esta pessoa pode ser considerada feliz, sob o
ponto de vista de que nada o estad incomodando. Por outro lado, o conhecimento e
a informagdo provocam a andlise e o questionamento do modelo vigente,
induzindo a infelicidade e a frustracéao.

Com base nas definicbes e modelos propostos pelos diversos autores
citados anteriormente, buscou-se analisar exemplos praticos da sociedade que
evidenciassem e comprovassem aquilo que pregava a teoria. Dentro da sociedade
da informacdo, com a exibicao constante de anuncios publicitarios, tornou-se uma
tarefa facil encontrar exemplos que demonstram o desconforto que a publicidade

incita no espectador.
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Porém, o fato de o conhecimento gerar insatisfagdo no ser humano néo é
exclusivo da publicidade. E algo inerente ao proprio ser, e a publicidade apenas
aproveita-se dessa caracteristica para motivar um consumo cada vez mais voraz.

A propria felicidade vende: a oferta de livros de auto-ajuda e receitas de
felicidade ocupam prateleira e mais prateleiras nas livrarias, e movimentam um
enorme montante de dinheiro. O livro “O sucesso é ser feliz’, de Roberto
Shinyashiki, j& chegou a 88? edigcéo, esta no topo da lista de mais vendidos ha
varias semanas e traz, escrito em sua contracapa: “Se vocé quer encontrar a
realizagao pessoal e o prazer, este é o seu livro de cabeceira”.

O nao menos modesto “Os 700 segredos das pessoas felizes”, de David
Niven, também um best-seller, promete entregar “a lista dos segredos mais
simples que séo realmente capazes de tornar as pessoas felizes”. Entre os 100,
alguns destes segredos vao, inclusive, contra o sistema consumista do qual o livro
se aproveita. Destacam-se:

1 N&o confunda bens materiais com sucesso.
] Goste daquilo que vocé tem.

1 Compre aquilo que vocé gosta.

3.1 — Exemplos Cotidianos

No dia-a-dia das pessoas foi possivel verificar aspectos que comprovam o

fato de que desconhecer determinada informagdo é vital para o bem-estar

subjetivo. Nao saber ou ignorar algumas situagdes implica em despreocupacéo e
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tranquilidade. Nao saber que seu time perdeu, ndo saber que sua mulher o trai,
nao saber que tem uma doenca, ndo saber que esta devendo, enfim, inUmeras
sdo as situacdes que podem ser listadas. E comum ouvir, em conversas
corriqueiras, frases como “o que os olhos ndo véem, o coragao nao sente”, “vou
beber pra esquecer’, “ndo quero nem saber” e “vou tirar 0 meu da reta”’. Tais
expressdes apontam a vontade de abster-se da realidade e da sabedoria em prol
de um estado de calmaria.

Essa fuga da realidade também é o motivo pelo qual diversas pessoas
buscam drogas que as fagam, pelo menos por um instante, desfocar de seus
problemas. Maconha ou Lexotan, cocaina ou Prozac, licitas ou nao, prescritas ou
ndo, o que se percebe € que o consumo de drogas alucindbgenas ou
tranquilizantes € cada vez maior, sempre com o objetivo de aplacar angustias e
fugir da realidade.

A religido, sobretudo a catdlica, é outro exemplo de como a ignorancia pode
levar a felicidade. Ao evitar aprofundamentos cientificos, negando aspectos como
a evolugao humana defendida por Darwin, a igreja prega o conformismo. Os fatos
ocorrem por vontade divina ou “se Deus quiser”.

Constantemente nota-se, ao se ler uma critica de cinema, por exemplo, a
frase “quem néo leu o livro, acha o filme melhor” ou "quem leu pode decepcionar-
se”. Percebe-se ai a expectativa criada pelo conhecimento prévio.

O saudosismo das pessoas em relagcdo a infancia completa a pequena
amostra das situagbes em que a vontade é voltar atras, pois agora ja se sabe
demais. Nesse caso, a lembranca é a da “época da inocéncia”, na qual o mundo

era muito mais simples.
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3.2 — Exemplos Artisticos

A arte tem, por exceléncia, a caracteristica de refletir e identificar aspectos
diversos da sociedade em que esta inserida. Sendo assim, nao faltaram exemplos
que permeassem a questao da ignorancia e da felicidade dentro de produgdes
artisticas como a musica e o cinema.

Raul Seixas, com a musica “Ouro de Tolo” (ANEXO 1), cantava a sua
insatisfagdo diante dos problemas e injusticas da sociedade brasileira na década
de 70, ao mesmo tempo em que ironizava aqueles que levavam uma vida pacata
e sem questionamentos.

No filme “O Show de Trumarn’, o personagem principal vive em uma
pequena cidade construida em estudio, na qual todos os personagens a sua volta,
menos ele, sabem que a sua vida € transmitida como um programa de TV. Os
problemas de Truman comecam quando este percebe elementos estranhos em
sua vida e passa a questionar o que esta acontecendo. O novo saber provoca a
inquietagao do personagem, que o leva a agéo.

Ja em “Matrix’, filme que retrata um mundo em que muitas pessoas vivem
em um mundo virtual, projetado por maquinas, e no qual o mundo real representa
uma realidade dura e desesperangosa, € apresentado o personagem Cypher, que
em determinado momento tenta voltar a realidade virtual, mais facil de ser
encarada. Sua escolha consiste em ignorar a dificuldade do mundo real em prol do

mundo farsesco e alegre.
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Em “Brilho eterno de uma mente sem lembrangas”, um casal de
namorados, em crise no relacionamento, busca um tratamento, apresentado no
filme, que consiste em apagar esse relacionamento das suas memorias. Os
momentos dificeis sdo apagados e o sofrimento € extinto. Ignora-se os problemas
e os defeitos do convivio para que se possa viver uma vida sem conflitos e

frustracoes.

3.3 — Anuncios Publicitarios

A publicidade, como ja foi explanado, procura motivar o espectador a
consumir 0 que quer que esteja anunciando. Faz isso despertando o desejo do
mesmo, para que este busque a integragao social, o status, o sonho e a felicidade
“‘prometidos” na propaganda, que sempre aposta no produto como resolugédo de
qualquer problema ou realizacao de todos os sonhos.

Os anuncios transmitem sempre o ideal de felicidade e calmaria. As familias
e 0s momentos sao felizes, as pessoas sido bonitas, tudo da certo. “Venha fazer
parte disso vocé também”, o anuncio parece dizer.

Ainda que o consumo do anunciado cumpra o prometido, a paz e a
satisfagdo adquirida com o produto € momentéanea, pois a quantidade de objetos
de desejo exposta e a producdo de novos desejos é enorme. O éxtase do
consumo é tado efémero, que muitas vezes se compra um produto pelo simples
fato de consumir, mesmo que nao exista nenhuma utilidade pratica para o que se
acaba de comprar.

Enfim vamos analisar praticamente o funcionamento de algumas pecas

publicitarias, no que concerne ao estimulo do mal-estar.
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- Titulos de capitalizagao e Seguros:

A estrutura dos anuncios desse tipo de produto € sempre o mesmo.
Promete a realizagdo de sonhos no futuro e calmaria em momentos de dificuldade.
Nos folders e cartazes (ANEXO II), € comum o rosto das pessoas com sorrisos
bem largos. O Ourocap, titulo de capitalizagdo do banco do Brasil, promete no
slogan publicado em seu site a “capitalizagédo para realizar os seus sonhos”.

- Produtos Polishop:

A polishop € uma empresa que possui uma grande linha de produtos, na
sua maioria importados, e que vende para todo o pais, por meio de seu site na
internet, polishop.com.br. Seus produtos sdo anunciados principalmente em
canais de TV por assinatura, na forma de comerciais de longa duragao (de dois a
cinco minutos), nos quais todos os aspectos inovadores e fantasticos dos produtos
sao explorados. A estrutura dos anuncios é simples, Primeiramente sdo mostrados
as dificuldades enfrentadas pelas pessoas diariamente, e em seguida mostra-se a
revolucdo na vida da pessoas que adquiriram o produto. Geralmente os anuncios
apresentam os depoimentos, duvidosos, daqueles que supostamente compraram
o produto e demonstracbes do que o mesmo pode fazer. A apresentacdo dos
produtos no site do Polishop, como um ténico capilar por exemplo, (ANEXO III)
segue a mesma estrutura de propaganda, prometendo felicidade total pela compra
do produto. Alguns dos produtos que descomplicam a vida e a torna mais feliz,
oferecidos pelo Polishop sao:

- Flat Hose: A mangueira que nao pesa, néo enrola é resistente e poderosa.
- Ervamatin Power: “Recupere seus cabelos e melhore sua aparéncia e auto-

estima”.



50

- Rotomatic: A furdeira portatil que também serra, corta, grava, lixa...
- AB Toner: Fortalece e Tonifica os musculos sem esfor¢co e rapidamente.
- Celebrity Slim Fast: Emagrecimento garantido ja na primeira semana.

Os produtos oferecidos pela polishop talvez sejam o exemplo maximo da
promessa de uma vida melhor através do consumo. Este conceito esta explicito e
é repetido a todo o momento durante a veiculagao da peca.

- Banco do Brasil e Coca-Cola:

Recentemente, o Banco do Brasil e a Coca-Cola veicularam anuncios muito
similares. Em ambos, diversas imagens de situagdes comuns, em que familiares
compartilhavam momentos felizes iam se sucedendo e, ao final, as marcas das
duas empresas preenchiam a tela. O Banco do Brasil fala em valor, a Coca-Cola
fala em viver o que é bom. O fato é que tanto um quanto o outro estdo se
inserindo no imaginario do publico, como parte de um cotidiano que € bom, é feliz.

- Chevrolet Montana.:

Esta talvez seja uma das campanhas mais interessantes veiculadas nos
ultimos tempos. A peca para a televisao retrata um jovem em um mosteiro, no qual
0 seu mestre Ihe ensina que “a felicidade é ter apenas o que se pode carregar”.
Em seguida, sdo mostradas imagens do jovem dirigindo o Chevrolet Montana, que
tem na sua cagamba, com capacidade e espaco acima da média, dezenas de
outros produtos, inclusive uma motocicleta. Mostra-se, entdo, o jovem passando
com o carro pelo mosteiro, agradecendo o mestre, que olha espantado e desejoso

para seu ex-pupilo.
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No anuncio de revista (ANEXO IV) o mesmo slogan da campanha é
mantido, mas neste caso somos apresentados a imagem do carro com uma
ilustracao saindo da cagamba, representando possibilidades de aventura.

O que chama a atencdo nessa campanha é o paradoxo entre o
desprendimento, representado pelo conselho do monge, e o ideal consumista,
representado pelo jovem que, com o carro novo, pode ter muito e ser feliz como
pregava o seu mestre. E uma clara vitéria da vontade de possuir cada vez mais

sobre a vida simples, visto que carro cheio desperta a inveja até do mestre.

3.4 - Discursivizagao da Felicidade

A construgéo do discurso publicitario utiliza-se muito do imaginario popular
de que a felicidade é algo que pode ser conquistado ou realizado. Sempre ha
resquicios da infancia que acreditam no “foram felizes para sempre...” dos contos
de fadas. A promessa dos anuncios € a mesma, o final € que nao pode ser.

E notdrio que o individuo satisfeito ndo tem o interesse de mudar, e
consequientemente de consumir, entdo cabe ao discurso publicitario a funcédo de
lembrar-lhe todo o tempo que ele ndo pode estar satisfeito, considerando tudo
aquilo que ele nado tem. Sua vida s6 pode estar completa com os novos produtos
anunciados. O individuo niilista, hedonista e narcisista ndo tera outra saida, senao
consumir.

Muitas vezes a publicidade promete solucionar problemas que ela mesma
cria, como no caso do tdnico capilar. O sujeito careca tem baixa auto-estima, mas

é a propria midia que propaga a idéia de que ser careca é ruim. E a quest&do do
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ser, ter e parecer. Para que se possa ser aceito, admirado e pertencer a
determinados grupos, a ordem se inverte. O mais importante € a aparéncia
adequada aos modelos vigentes, e para poder se alcangar esse status, estar na
moda, € preciso consumir, e muito. Desperta o desejo no consumidor de ser
associado a imagem daquilo que ele tem, entdo a procura por roupas de grife e
objetos raros é grande.

Na falta de recursos para o fer, basta o parecer mesmo. O grande comeércio
de produtos falsificados atesta o fato de que a aparéncia é o fundamental. Bolsas,
roupas e perfumes encabegcam a lista das simulagdes de ostentagédo. Na falta, vale
até colar o adesivo “Meu outro carro é um Porsche’, no para-choque do seu
Fusca.

O sujeito esta sempre a procura da felicidade e a ideologia dominante é a
de que a busca deve ser incessante. No caminho, porém, sao oferecidos produtos
dos mais variados géneros, que prometem aplacar essa angustia. Objetivo esse
dificil de alcangar, mas algumas vezes conseguido. Calmaria momentanea, visto
que no momento seguinte, o ideal de felicidade proposto pela midia e pela
publicidade ja € outro, implicando ao individuo a tarefa de continuar na sua
jornada.

Torna-se 6bvio que a mecanismo publicitario consiste em discursivizar a
procura pela felicidade, despertando o ideal da mesma presente no inconsciente

do sujeito, amparado por uma ideologia que prega essa busca de qualquer forma.



CONCLUSAO

Partindo do ditado popular “O que os olhos ndo véem, o coragao nao
sente”, originou-se o raciocinio de que a ignorancia influi muito na felicidade de um
individuo. Quanto mais restrito € o “mundo” de uma pessoa, ou seja, aquilo que
ela conhece, menor a chance de frustragdo da mesma com a vida que esta
levando.

O conhecimento reduzido, ou ignorancia, faz com que a pessoa aceite sua
condicdo sem questionar ou reclamar. O mundo é daquele jeito mesmo. Nao
existem sequer bases de comparacédo. O quadro comparativo € fundamental para
0 desejo de mudanga. Conhecer e entender o panorama geral leva a
questionamentos sobre a realidade que causam desconforto ao analista.

A publicidade visa justamente causar esse desconforto no publico em
geral. Fazer com que ele conhega uma outra realidade para que saia do

comodismo e que consuma os produtos e idéias divulgados. Se um produto n&o é
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conhecido, ndo existe o desejo de possui-lo e, consequentemente, ndo existe a
frustracdo por ndo compra-lo. A insatisfacdo do publico € que impulsiona o
consumo. O individuo satisfeito ndo deseja modificar o seu status.

A satisfacado é estar adequado ao mundo que o cerca, que é conhecido, o
que implica em estar de acordo com os estilos de vida divulgados pela midia. A
publicidade além de criar, aproveita-se dos modismos para reafirmar o que deve
ser o modelo de vida ideal, a vida dos sonhos. O publico em geral, que também
deseja uma vida de sonho para ser feliz, mas ndo tem condigdes, tentara possuir
ao menos algum objeto ou produto dos sonhos para se sentir integrado aquela
sociedade.

O glamour do ideal de vida veiculado na midia motiva a insatisfagdo no
espectador, que diversas vezes compra algo pelo simples prazer de ter, seja para
ostentar seus pertences ou pseudo-estilo de vida outros, ou simplesmente sentir-
se realizado por aproximar-se do ideal.

O trabalho possibilitou ilustrar a teoria desenvolvida sobre a sociedade de
consumo pos-moderna, mais especificamente no sentido de verificar alguns
aspectos do mal-estar do ser humano e como a publicidade se utiliza dessa
insatisfagdo e da ideologia da busca pela felicidade para vender.

O individuo pés-moderno vive bombardeado de informagdes numa
sociedade que prega o consumismo desenfreado como promessa de satisfagéo
das angustias do ser humano. Porém, o que se pode notar é que a propria
sociedade da informagédo € que provoca esse mal-estar, oferecendo ao sujeito
uma infinidade de opgdes e variaveis que ele sequer é capaz de refletir a respeito.

O néao-saber, ou a ignorancia que ndo gera questionamentos, ja ndo pode ser
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buscado por aqueles que ja tém conhecimento dessa sociedade, mesmo
inconscientemente. A vida tornou-se bem mais complexa.

Nesse quadro a publicidade utiliza-se de um discurso elaborado que
provoca o consumo através da valorizagdo da ideologia da perseguicdo da
felicidade, que seria adquirida via produtos. O pensamento basico é de que se
esta satisfeito por ndo conhecer nada melhor. Entéo, a publicidade faz questao de
oferecer algo cada vez melhor.

A poucos dias da conclusdo deste trabalho, chegou as bancas a edigao de
junho da revista Galileu, que traz estampada na capa “O fantastico mundo do
Marketing”. O titulo refere-se a uma reportagem de dez paginas (ANEXO V) nas
quais sao apresentados os resultados de testes com os produtos mais anunciados
na televisdo, Alguns dos quais citados neste trabalho. Os testes visam evidenciar
se os produtos cumprem o que prometem. A partir do resultado, uma analise do
comportamento do consumidor em relagdo aos anuncios € proposta, chegando-se

a conclusbes muito similares aquelas aqui alcangadas, entre as quais, “a

felicidade hoje esta ligada a capacidade de comprar.”
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ANEXO |

OURO DE TOLO — RAUL SEIXAS

Eu devia estar contente
Porque eu tenho um emprego
Sou um dito cidadao respeitavel
E ganho quatro mil cruzeiros Por més
Eu devia agradecer ao Senhor
Por ter tido sucesso na vida como artista
Eu devia estar feliz
Porque consegui comprar um Corcel 73
Eu devia estar alegre e satisfeito
Por morar em Ipanema
Depois de ter passado fome por dois anos
Aqui na Cidade Maravilhosa
Ah! Eu devia estar sorrindo e orgulhoso
Por ter finalmente vencido na vida
Mas eu acho isso uma grande piada
E um tanto quanto perigosa
Eu devia estar contente
Por ter conseguido tudo o que eu quis
Mas confesso abestalhado
Que eu estou decepcionado
Porque foi tao facil conseguir
E agora eu me pergunto: E dai?

Eu tenho uma porcéo de coisas grandes
Pra conquistar, e eu ndo posso ficar ai parado
Eu devia estar feliz pelo Senhor
Ter me concedido o domingo
Pra ir com a familia ao Jardim Zooldgico
Dar pipoca aos macacos
Ah! Mas que sujeito chato sou eu
Que ndo acha nada engragado
Macaco praia, carro, jornal, toboga
Eu acho tudo isso um saco
E voceé olhar no espelho
Se sentir um grandessissimo idiota
Saber que é humano, ridiculo, limitado
Que so6 usa dez por cento de sua
Cabeca animal
E vocé ainda acredita que é um doutor, padre ou policial
Que esta contribuindo com sua parte
Para o belo quadro social
Eu que ndo me sento
No trono de um apartamento
Com a boca escancarda cheia de dentes
Esperando a morte chegar
Porque longe das cercas embandeiradas que separam quintais
No cume calmo do meu olho que vé
Assenta a sombra sonora de um disco voador
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Antes de ficarmos cha-
teados por respondermos
de maneira tdo emocional
aos comerciais, € preciso
saber que os anlincios sao
elaborados exatamente
para provocar esse tipo de
resposta. Nao se trata de
falta de inteligéncia, mas
de atengao. "Nao hd argu-
mentagao racional nos
anuncios”, diz Ari Fernan-
do Maia, professor de psi-
cologia da Universidade
Estadual Paulista. "So-

mente a vinculagao do pro-
duto a situagoes emocio-
nalmente positivas ou a es-
timulos desejaveis.”

nasejns secretos

Em outras palavras, ne-
nhum anunciante vai pro-
por uma mesa-redonda
para convencé-lo de que
seu produto é bom, e, sim,
contratar uma agencia es-
pecializada em descobrir
0 que vocé quer. “As ne-
cessidades que as pessoas

tém nao sdao desejos de
produtos, mas sim de sen-
timentos”, explica Edilson
Marques da Silva, profes-
sor de lécnicas de publici-
dade e propaganda da
Unesp. "Desejos de segu-
ranca, de afeto, de status,
de filiacdo a um grupo, de
sexo, de liberdade, de jus-
tiga. O proximo passo €
apresentar um produto,
um Servigo ou uma marca
€Omo uma l’espesta viavel
a esses anseios." E por isso

que os comerciais de cer-
veja, na sua maioria, pro-
metem integracao social, e
muitas marcas de carro fa-
zem propaganda de reen-
contro com a natureza.
Na corrida por um espa-
¢o na memoria do consu-
mideor, vale tudo. As armas
sao muitas. Vocé provavel-
mente se lembra de algum
aniincio que usava nume-
ros para impressiona-lo
(por exemplo, uma marca
de cartao de crédito cita a
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quantidade de associados,
pdra mostrar que vocé esta
“de fora") ou testemunhos
importantes (um atleta fa-
moso recomenda determi-
nado emagrecedor). Al-
guns apelos chegam a ser
comicos, lembra Maia.
"Atualmente, laminas de
barbear tém em sua emba-
lagem a palavra ‘turbo’.
Ora, serd que ha uma tur-
bina na ldmina? Batatas
em saquinhos sao vendi-
das com o disparate ‘sabor
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churrasco'. A produtos de
beleza sdo juntados adjeti-
vos como ‘refrescdncia’ e
‘brilho’ e um outdoor
anunciava um produto ali-
menticio como ‘a mais
nova tradicao’... Nao ha li-
mites para o nonsense."

Ter g poder

Com tantos atrativos,
fica mesmo dificil escapar.
Segundo os dados mais
recentes da Unesco, ha
hoje no mundo cerca de

0 SISTEMA MBiCO

208 aparelhos de televisio
para cada 1.000 habitan-
tes, perfazendo um total
aproximado de 1,4 bilhao
de aparelhos receptores.
Se imaginarmos que cada
aparelho tem um potencial
de atingir trés individuos,
isso significa que pelo me-
nos 83% da populagdo
mundial estd sujeita a pu-
blicidade difundida por
este meio. Mas engana-se
quem acha que é s6 por
isso que gastamos tanto.

“A publicidade nao for-
cou o surgimento de uma
sociedade de consumo,
mas o contrario”, afirma
Anderson Moebus Reton-
dar, professor de sociologia
da Universidade Federal
de Juiz de Fora. "O movi-
mento tem origem na Eu-
ropa do seculo 18, quando
o sentimento de competi-
gao social comeca a ser di-
fundido para as classes
médias burguesas. Peque-
nos proprietarios rurais,

!
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comerciantes e artesaos
comecam entao a aumen-
tar sua renda e a mudar
sua relagdo com o0 proces-
s0 de aquisicao dos bens."
A propaganda s6 passa a
fazer sentide, diz Reton-
dar, a medida que a produ-
cao de mercadorias se ex-
pande e o consumidor pre-
cisa ser convencido a ad-
quirir algo de que inicial-
mente nao precisa.

A sociedade de consumo
se consolida na virada do

século 19 para o 20, moti-
vada pela questao da "dis-
tincao social”. O consumo
dos objetos passa a ser
algo que gera prestigio e
aumenta o status. Isso fica
claro no crescimento das
industrias de imitacao no
século 19, Versoes baratas
(como a ceramica inglesa)
de mercadorias do univer-
so de consumo dos ricos
(como a ceramica oriental)
passam a ser consumidas
pelas classes médias em

uma tentativa de se apro-
ximar das elites. O impul-
so atinge toda a sociedade.
"0 crescimento das lojas
de produtes de 1,99 no
Brasil é um sinal disso”,
aponta Retondar.

Nmms valores

No contexto atual, no
entanto, o consumismo as-
sumiu dimensoes maiores.
Hoje, ele interfere direta-
mente na esfera privada.
“A propria idéia de felici-

dade se encontra atrelada
a capacidade de consu-
mo”, diz o socidlogo. "A
anglstia gerada por esta
incapacidade é um forte
indicativo de como o con-
sumo se tornou, muito
mais do que uma atividade
econdmica indispensavel,
um valor fundamental
para as pessoas.”

O problema do consu-
mismo, explica Ari Maia, é
que ele implica uma rela-
cao irracional do sujeito
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com o mundo; a satisfacao
prometida pelos produtos
que ele consome nao pode
ser atingida, porque a pro-
messa é va, "Quando co-
meca uma novela, a propa-
ganda promete ‘romance’,
‘aventura’' etc. No entanto,
uma novela pode oferecer
romance a alguém na mes-
ma medida que a leitura
de uma receita culinaria
pode matar a fome."
Podemos continuar com-
prande essas promessas,

mas podemos também
aprender a interagir com
elas. “E possivel fazer uma
leitura critica da propa-
ganda", afirma o comuni-
cologo Edilson Silva. “Se
fizéssemos a nés mesmos
algumas  perguntinhas
simples, certamente teria-
mos um Cconsumo mais
consciente: o que estou
comprando? Por que estou
comprando? Qual é a mi-
nha real necessidade?
Qual é a promessa do pro-

duto? Qual é a garantia de
que ela sera cumprida?”

ulhar afiadeo

O fato de sermos bom-
bardeados diariamente por
propagandas também po-
de ser usado a nosso favor.
Acabamos ficando mais
seletivos, “Isso fica claro
em relacdo a propaganda
politica”, diz Anderson Re-
tondar. “Se realmente a
publicidade tivesse todo
este poder de manipulagao

social, os grupos que estdo
no poder se perpetuariam
nele e, de fato, ndo é o que
acontece. Ao mesmo tem-
po, dificilmente um candi-
dato conseguiria se tornar
presidente da republica
sem um forte aparato pu-
blicitdrio. Em todos os
campos, a publicidade é
muito mais um instrumen-
to do que propriamente o
agente que dita as regras
do jogo.” Quem decide pe-
gar ou largar é vocé. (6
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