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RESUMO

Este artigo debruca-se sobre as relacdes que se estabelecem entre publicida-
de, sociedade e consumo. Para além da sua fungdo econdémica, essencial ao perfil
capitalista das sociedades contemporaneas, a publicidade representa uma forma
de comunicacdo actual e persuasiva e um elemento de socializacdo que intervém
na construcdo da identidade e do papel social do individuo. Esta teia de influéncias
justifica uma reflexdo sobre a publicidade enquanto discurso simbdlico que molda o
consumidor e alimenta os rituais do consumo.
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ABSTRACT

This article addresses the relations settled between advertising, society and con-
sumption. Besides its economic function, essential to the capitalist profile of the con-
temporary societies, advertising represents a current and persuasive communication
form and a socialization factor that intervenes in the construction of the individual’s
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identity and social role. This web of influences justifies a reflexion about advertising
as a symbolic speech that shapes the consumer and feeds the rituals of consumption.
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1. PUBLICIDADE, SOCIEDADE E CONSUMO

Na sociedade contemporanea, a publicidade desempenha um papel que ha mui-
to superou as motivagdes informativas da sua origem. Essa importancia advém, pri-
meiramente, e num plano meramente comercial, da sua funcdo enquanto motor
da economia. Fruto da industrializagdo, a publicidade tem a seu cargo a responsa-
bilidade de assegurar o escoamento dos bens produzidos em série, afiancando a
manutencdo do sistema capitalista. Dito de uma forma simplista, tem por objectivo
vender (produtos, servicos ou ideias), para contrabalancar as leis do mercado. Como
defende Lampreia, o crescimento da publicidade é paralelo ao progresso do capi-
talismo e a sua funcdo é vital para a economia, equilibrando as leis da oferta e da
procura e servindo de “ animadora e reguladora da produgao” (1995, p. 57).

A publicidade serve, entdo, para estimular e justificar o consumo. Como afirma
Volli, “antes de publicitar produtos e marcas, é todo o mundo da aquisicdo, da posse
e do consumo que é propagandeado pelo discurso publicitario” (2003, p. 45). A pre-
texto de informar os consumidores sobre a existéncia dos produtos, a publicidade
exerce o seu dominio de duas formas complementares: por um lado, persuade a um
comportamento de compra e, por outro lado, mantém aceso o desejo, chama que
alimenta o consumo.

Contudo, o ambito actual da publicidade ndo se esgota na sua inequivoca fungao
comercial. HA muito que ela deixou de se limitar a ser um mero elemento na balanca
econémica para alargar a sua influéncia a sociedade. Mas se, enquanto instrumento de
marketing, os efeitos econémicos da publicidade sdo facilmente identificados e men-
surdveis, os efeitos sociais para que remete sdo de caracter mais subjectivo e comple-
x0. Partindo do principio que as pessoas sdo, por natureza, “animais simbdlicos” que
vivem “no interior de um espaco semantico” (Volli, 2003, p. 153-154), pela necessidade
de atribuirem sentido as coisas e ao mundo, a publicidade explora essa dimensao, in-
terferindo na construcdo de significados. Fa-lo pelo jogo de signos que se sucedem
nesta “arena de sentidos”, nutrindo a caréncia simbdlica do préprio individuo.



O conceito de “publisociedade” avancado neste artigo procura traduzir a pre-
senca enraizada da publicidade no seio da vida econémica e social, avaliando as
relacdes de dependéncia que se geram entre sociedade, publicidade e consumo.
Forma-se assim uma trilogia digna de interesse e estudo, que, mediante as ligacdes
que estabelecem os seus elementos, reflecte o cendrio do que hoje se apelida de
sociedade de consumo: uma realidade que tem tanto de fascinio, como de inquieta-

¢do, conforme se vera pela caracterizagdo que se segue.

1.1. AS TRANSFORMAGOES SOCIAIS NA ORIGEM DO SER-CONSUMIDOR:
DA INDUSTRIALIZAGCAO A SOCIEDADE DE CONSUMO.

Em termos globais, o desenvolvimento da publicidade relaciona-se com a Revo-
lucdo Industrial no século XIX e a ruptura com a era agricola, com a frenética evo-
lucdo dos sistemas de comunicacdo e com transformacdes culturais que marcam
0 nascimento da era da modernidade. Conforme contextualizam Leiss et al. (2005,
p. 35), nas sociedades tradicionais, o consumo organizava-se em fungdo do grupo e
privilegiavam-se os valores da comunidade e a tradi¢do. Os bens, de origem artesa-
nal e feitos para durar, eram escassos e valorizados enquanto partilha, pertenca e
heranca. Na linha do pensamento de Guiddens, Leiss et al. (2005) explicam que os
objectos, frequentemente utilizados como encantados, serviam para realizar rituais
e perpetuavam-se fisica e simbolicamente por diversas geracdes: “the longer the ob-
ject was in ritual circulation, the more its significance grew” (Leiss et al., 2005, p. 35).

O advento da industrializagao, juntamente com as alteracdes sociais que se veri-
ficaram nessa época, foi responsdvel pela evolucdo do conceito de consumo (Schu-
dson, 1986, p. 161). A sociedade industrial veio alterar os pardmetros econémicos e
sociais, atendendo sobretudo a uma maior mobilidade, liberdade, autonomia sala-
rial e a uma producao mais eficiente (Leiss et al., 2005), o que implicou novas formas
de relacionamento e de comunicacgdo entre as pessoas. Como argumentam Leiss et
al., “industrial society relies on the more abstract and impersonal relations of the
market to bond people collectively, and thus ritual takes on new meaning and func-
tion” (2005, p. 39). As relagdes interpessoais deram lugar as relagdes com os objec-
tos e a ansiedade da vida anénima, a tradicdo deu lugar ao culto do novo reciclavel
e os rituais tribais de sobrevivéncia pessoal transformaram-se em rituais colectivos
de subsisténcia social. Schudson (1986) situa o periodo de transicdo de uma socie-
dade industrial para uma sociedade de consumo entre 1850 e 1930. O aparecimento
dos grandes armazéns comerciais, em que as mercadorias surgiam em quantidade,
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disponiveis visualmente ao consumidor e atractivas ao seu olhar, bem como o de-
senvolvimento dos meios de transporte e das telecomunicacdes permitiram que as
pessoas aumentassem a sua mobilidade geografica e social, possibilitando que os
rituais de compra se estendessem a novas areas e contextos.

O modernismo, movimento de transformacao cultural que visava a novidade en-
quanto caminho para o progresso e que surgiu entre o final do século XIX e o inicio
do século XX, acompanha a transicdo para a sociedade de consumo. A luz deste mo-
vimento, a valorizacdo do novo e a ruptura com a tradicdo e com a histéria sugerem
uma constante veneracao do momento presente, implicando uma nova dinamica
social, marcada pelo crescimento de espacos urbanos e pela massificacao da comu-
nicacdo e do consumo. Tendo em conta as transformacdes sociais e culturais decor-
ridas nesta época, o individualismo contemporaneo tratado por Lipovetsky (1983)
nasce do modernismo e marca uma época que se prolonga pela pés-modernidade.
A orientacdo pés-moderna dos finais do século XX, “fase cool e desencantada do
modernismo” (Lipovetsky, 1983, p. 105, itdlico no original), expressa-se pela ten-
déncia para a humanizacdo, para o tratamento personalizado e pela necessidade
de auto-realizagdo. Ela traz consigo uma mudancga na forma como o individuo se
vé a si e ao mundo, implicando transformacdes em torno da cultura e do saber e,
por assim dizer, dos valores. Nesta nova era, o individuo busca-se a si préprio. O
ser-consumidor é “rei”, num universo liberal e desresponsabilizado. Esta disposicdo
estd patente na propensdo da publicidade em enfatizar o bem-estar do individuo
através dos objectos, na demarcacao das suas prioridades, da sua satisfacdo, enfim,
da vida feita a sua medida. Este movimento contemporaneo revela-se pela rejeicdo
da objectividade e das verdades absolutas, primando pela libertacdo, emancipacao
individual e pelos valores centrados na satisfacdo do ego.

A transicdo para uma sociedade de consumo ocorreu nos Estados Unidos da
América e nas partes mais industrializadas da Europa, como é o caso da Inglaterra,
na década de 1920, com bases estabelecidas por volta de 1960 (Leiss et al., 2005).
A partir desta data, a I6gica de uma sociedade orientada para o mercado era a de
que o consumidor deveria ser conduzido a satisfacdo de necessidades através da
profusdo de objectos. Nos Estados Unidos, o entretenimento popular com novos es-
tilos musicais, o cinema, o estrelato que criou personalidades famosas como Mari-
lyn Monroe, Ingrid Bergman e Al Pacino, e o desenvolvimento da rddio em 1930 e da
televisdo, na década de 50, possibilitaram esta transformacao.

Nesta fase de expansdo econdmica, os produtos comecavam a anunciar-se e a
vender-se pela sua representacdo simbdlica e pelo seu valor estético. Esta é consi-



derada afase de ouro da publicidade (Leiss et al., p. 68), que se afirma enquanto pro-
fissdo e se desenvolve com a industria, sedimentando uma presenca no quotidiano.
Estava estabelecida a ponte entre o homem e a felicidade, através dos objectos, pela
crenca “that the road to happiness was paved with more goods and services” (Leiss
et al., 2005, p. 68). Trata-se de uma construcdo simbdlica que associa os objectos a
estados de espirito e a idealizacdes de vida, visando criar uma relacao de afectivi-
dade com o individuo.

A dimensdo simbdlica que emerge na sociedade de consumo surge como respos-
ta a necessidade de atribuir significado as coisas, de construir sentidos préprios de
identidade, pertenca e de finalidade existencial (Verissimo e Pereira, 2004, p. 21).
Se os primeiros passos tinham um registo maioritariamente informativo, a partir do
século XIX, com a era industrial e a consequente producdo massiva, a publicidade
tornou-se cada vez mais persuasiva, centrada na marca e no valor acrescentado dos
produtos, “onde se incluia ja o significado social e o prestigio que eles poderiam
conferir” (idem, p. 23). Impulsionada pelas evolugdes tecnoldégicas que permitiram
uma producdo mais rapida e dindmica, e pela consequente necessidade dos fabri-
cantes escoarem rapidamente os seus produtos, a publicidade deixa de cumprir uni-
camente uma funcdo de identificacdo dos produtos para se estender a identidade
dos mesmos (Schudson, 1986). Progressivamente afastada da dimensdo utilitaria,
aproxima-se da dimensdo simbdlica dos objectos, descobrindo novos caminhos de
acesso ao consumidor. A necessidade de diferenciacdo de produtos muito seme-
Ihantes entre si e as possibilidades oferecidas pela comunicagdo em massa abrem,
assim, as portas ao dominio do simbdlico.

A optica de actualizacdo propagada pelo modernismo marca assim o auge da
sociedade de consumo, na sua faceta mais racional e objectiva, na necessidade qua-
se compulsiva de aquisicdo, na constante inovacdo e renovacao de produtos que,
ndo fosse a publicidade, se confundiriam entre si. Trata-se de uma era de criacao
massiva e de “contra-valor”, na medida em que a apologia da critica, isto é, a cons-
tante necessidade de inovar, invalida a importancia do que se constréi, tornando o
objecto rapidamente obsoleto e sem valor identitario. Esta perspectiva de recicla-
gem comercial remete para uma cultura profundamente hedonista, com o individuo
a colocar-se a si mesmo no centro do universo. A producdo em série veio quebrar
as amarras com a tradigdo cultural e, em simultaneo, lancar-se de novo a elas, na
busca de diferenciacdo e de personalizacdo. Esta é a funcdo da publicidade: criar
diferenca entre coisas iguais, comunicar valores, marcas e imagens de marca, men-
sagens feitas a medida de todos e de cada um. A publicidade actua como a figura
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da lanterna que ilumina o caminho do consumo: sem ela nada se vé, sem ela “todos
os gatos seriam pardos”, o que equivale a dizer que todos os objectos seriam iguais.
Contudo, esta necessidade de diferenciacdo estabelece um paradoxo, na medida
em que advém precisamente da producdo de bens cada vez mais idénticos, “a con-
tradicdo de uma cultura cujo fito é gerar sem interrupgdo o absolutamente outro
e que, no termo do seu processo, produz o idéntico, o esteredtipo, uma repeticao
tristonha” (Lipovetsky, 1983, p. 78).

Em suma, o discurso publicitario progrediu a medida que os objectos ganhavam
terreno na vida e na imagem das pessoas, por sua vez reorientadas na satisfagao
das suas necessidades. A publicidade tornou-se um importante elemento de sociali-
zagdo, interveniente nas regras, valores e comportamentos dos grupos, colaborando
na construcao e no desempenho do papel social dos individuos.

1.2. PARA ALEM DA ECONOMIA: A PUBLICIDADE ENQUANTO ELEMENTO
DE SOCIALIZAGAO

Nesta era da “publisociedade”, embora alicercada nos ditames do sistema eco-
némico que ampara, é na sociedade que a publicidade se inscreve como uma nova
forma de comunicacdo que assimila, recria e reflecte os valores de uma cultura.
Como recorda Pinto, a publicidade:

Vale ndo sé como documento histérico e repositério oculto de importantes forcas ide-
olégicas em acgdo, mas, também, como espelho socioldgico de imaginarios epocais e
corrente de comunicacdo subliminar eloquentemente eficaz, que projecta e reproduz

as principais regras socializadoras em vigor. (1997, p. 59)

Jhally ndo hesita em classificar a publicidade como “a mais influente instituicdo
de socializacdo” (1995, p. 13) dos nossos tempos e Williams (1980, p. 185) relata
que so6 partindo da publicidade enquanto uma forma capital de comunicacdo social
moderna se poderd entender a sociedade, sob novas perspectivas. Cré-se que, a se-
melhanca de instituicdes de socializa¢do tradicionais, como a familia, a religido e a
escola, a publicidade também se configura como um importante elemento socializa-
dor. Através dela, extraem-se directivas sobre principios e valores, visdes do mundo,
tendéncias, estilos de vida, crencas e comportamentos. E muitas vezes através dela
que o individuo se revé a si préprio, nas suas aspiracées e na relacao que estabelece
consigo e com os outros. Como esclarece Pinto, ao segregar simbolos de pertenca e



ditar as regras de conduta social expectaveis, “a publicidade cultiva a dependéncia
humana desse tipo de sinais ideolégicos, ao mesmo tempo que se impde como uma
entidade mediatizadora da integracdo cultural” (1997, p. 37).

A publicidade apresenta-se como uma forma de comunicacdo contemporanea,
inovadora e com potencial persuasor (Galhardo, 2006). De forma criativa, ela é capaz
de captar a atencdo, motivar o interesse, despertar o desejo e de condicionar compor-
tamentos de acordo com os seus intentos. Trata-se, portanto, de uma forma de co-
municacdo actual que reporta a ideologia, a cultura e a afirmacao social do individuo:

Promovendo produtos e servigos, [a publicidade] revela-se indispensdvel para a manu-
tencdo do sistema produtivo, mas também do sistema ideolégico das sociedades em
que se vem desenvolvendo e aperfeicoando como um mecanismo de transmissdo de
valores, esteredtipos, ideais e estilos de vida que circulam nos antncios, associados

aos mais diversos produtos. (Galhardo, 2006, p. 9)

Nesta perspectiva, atribui-se-lhe uma funcdo de responsabilidade social e de
transformacdo, que permite estabelecer um paralelismo entre a funcao informativa
da publicidade, que transmite dados e caracteristicas, e a funcdo educativa, que deve
transmitir uma cultura (Martin Requero, 2004). Os antincios sdo interessantes fontes
de estudo e conhecimento e a publicidade ajuda a formar, a criar bases para educar
os cidadaos enquanto consumidores. Ponte entre a sociedade e o consumo, entre 0s
homens e as coisas, a publicidade exerce uma mediacao que ultrapassa a materiali-
dade dos objectos, criando "estruturas de significado” (Williamson, 1994, p. 11).
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Tal como o consumo ndo é democratico, na medida em que em vez de criar igual-
dade, acentua as diferencas (Eguizabal Maza, 2004), a publicidade também o ndo é,
embora invista uma aparéncia de popularidade e disponibilidade que disfarca o carac-
ter selectivo sustentado pelas estruturas sociais e econémicas existentes. A publicida-
de ndo é democratica enquanto discurso que acentua as diferencas, como se revé no
titulo de um anuncio de imprensa da Mazda que diz “Novo Mazda 6_2.2. Diesel. Ndo
é para todos” (ilustragdo 1), antes cria inquietagdo, duvida e insegurancga, ao mostrar
uma galinha do vizinho sempre mais gorda e apetitosa, como se exemplifica no titulo
do anuncio ao Golf Variant: “O nosso Golf é maior que o teu!” (llustracdo 2). A posse de
objectos que servem de marcadores de status, como € o caso do automadvel, remete o
individuo para um universo de comparacgao social, gerando a divisibilidade retratada
por Pollay (1986), em que a valorizacao pessoal é feita a medida dos produtos de con-
sumo. Contudo, na forma de produto, na face visivel do antincio, poderd reconhecer-se
a acessibilidade da publicidade, pois, tal como reflecte Baudrillard (1997), ela é o bem
de consumo mais democratico em sociedade, uma vez que é oferecida ao consumidor.
Ela esta portoda a parte, acessivel a todos, em varios meios e nos mais diversos forma-
tos. S6 ndo vé quem ndo quer e, mesmo quem nao quer, é frequentemente suplantado
pela curiosidade de um qualquer pormenor. Mesmo que Cook (2001, p. 1) possa sur-
preender com a afirmacgdo “advertising is everywhere but nowhere”, ela traduz apenas
a constante necessidade de inovar para chamar a atencao, funcao intrinseca a criacao
publicitdria, ndo desmentindo a sua omnipresenca. E precisamente este caracter de
ubiquidade que Ihe confere uma aura de ambiéncia, de presenca natural, o que camu-
fla o seu impacto e cria o que Pollay (1986) apelida de “mito da imunidade pessoal”:
“the myth of immunity from persuasion may do more to protect self-respect than ac-
curately comprehend the subtleties and implications of influence” (1986, p. 23).

Esta nocdo de naturalidade do discurso publicitario esta presente na perspec-
tiva de Koll-Stobbe (1994, p. 386), para quem os anuncios sdo como subtextos lin-
guisticos e pictéricos que cumprem uma admirdvel funcdo de coexisténcia, isto é,
enquadram-se junto de qualquer formato discursivo da cultura de massas. Pelo seu
caracter de intrusdo, o discurso publicitario pode mesmo ser considerado “parasi-
tico” (Cook, 2001, p. 33; Volli, 2003, p. 28), uma vez que os anlncios podem surgir
em diferentes suportes e no contexto de outros discursos com os quais ndo mantém
relacdo directa, gerando diferentes significados e semeando uma possivel diluicdo
da sua identidade. Tal como alertam Leiss et al. (2005), a publicidade adquiriu um
estatuto de omnipresenca no tecido social, de tal forma que o seu discurso simbali-
co se naturalizou como o discurso cultural de uma época.



A publicidade usa uma linguagem comum, a dos objectos, chegando onde quer
que haja algo para anunciar, para criar beneficio, constituindo-se ela prépria como
um discurso inventivo e merecedor de andlise. Os objectos comunicam enquanto
signos que transportam significados, adquirindo valor na vida das pessoas. A publi-
cidade é, assim, a linguagem dos produtos, sendo também um consumivel, uma vez
que fala ao individuo, mas o individuo também fala através dela. Na perspectiva cri-
tica de Baudrillard, a publicidade é tanto o discurso sobre os objectos como discur-
so-objecto, ou seja, é na face de “discurso indtil inessencial que se torna consumivel
como objecto cultural” (1997, p. 174). Esta nogdo da publicidade enquanto produto
de consumo é partilhada por Casaqui (2009), na medida em que “valores de uso e
valores de troca sdo signos destituidos da relacdo de representagdo com os bens
de consumo” (2009, p. 20), e em que a publicidade tem como referente o seu pro-
prio sistema de significacdo. Assim se entende que a publicidade vende (produtos,
ideias, servicos) enquanto discurso destinado ao consumidor, mas vende-se (en-
quanto linguagem dos objectos) quando usado por este na sua expressao cultural.

Esta linguagem assume-se ndo como uma voz que ordena, mas COMO um con-
vite que se sussurra ao ouvido, impoe-se nao pela autoridade mas pela seducgdo e
verifica-se ndo pela presenca, mas sobretudo pela auséncia, uma vez que o consu-
mo se funda numa relacdo entre signos: “vé-se que o que é consumido nunca sdo os
objectos e sim a prépria relagdo - a um s6 tempo significada e ausente, incluida e
excluida” (Baudrillard, 1997, p. 207). O sujeito consome algo que ndo esta no préprio
objecto, mas sim a relagdo que se estabelece entre signos.

1.3.PUBLICIDADE E CONSUMO: UMA ABORDAGEM EM TERRENO SIMBOLICO

A sociedade de consumo afirma-se pela manutencdo de um sistema que visa o
rdpido escoamento da producdo em série. Na definicdo de Sdnchez-Guzman, trata-
-se de um “gigantesco aparato produtivo” associado a um “gigantesco processo de
aquisicdo e posterior destruicdo desses bens e servicos através do consumo” (1993,
p. 99). Contudo, para além de se constituir como resposta prdtica a producdo de
massas, arrogando-se como um fim em si mesmo, o consumo na sociedade contem-
pordnea assume-se enquanto percurso através do dominio do simbélico: “pelo facto
de possuir um sentido, é uma actividade de manipulacdo sistemdtica de signos”
(Baudrillard, 1997, p. 206, itdlico no original). Esta é a perspectiva de uma acc¢do
significante que compreende que a troca dos objectos é feita mediante uma rede de
significados (Williamson, 1994; Baudrillard, 1995; Jhally, 1995).
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O campo simbdlico é inerente e primordial na relacdo que as pessoas mantém com
0s objectos, mesmo com os mais banais. Assim se justifica e compreende que a publici-
dade entre no campo simbdlico para se relacionar com o consumidor e fazer uma “me-
diacao simbdlica das necessidades” (Jhally, 1995, p. 19). Cré-se, portanto, que o conceito
de necessidade esteja inerente a existéncia do individuo, ndo sendo aqui considerado
produto da maquina publicitaria. Quanto mais, a publicidade poderad remeter para o de-
sejo e para o despertar da consciéncia dessa necessidade. Entdo, poder-se-a interrogar,
no decurso do consumo, para que serve a publicidade? Muito mais do que para vender
objectos, a publicidade serve para cultivar o sonho do consumo que, nas palavras de
Martin Requero, ajuda a transportar o individuo a um “mundo encantado donde todo
es posible, donde conseguiremos encontrar el bienestar, el prestigio social, el reconoci-
miento, el éxito, y por qué no, la felicidad o la perfecciéon” (2004, p. 94). Aqui se retrata a
funcdo de espelho magico que a publicidade cumpre, frequentemente na qualidade de
reflexo social e, invariavelmente, distorcido, como é defendido por Pollay (1986, 1987).

De acordo com Jhally (1995), a escassez de informacao técnica, a abundancia
de produtos e a sua rapida substituicdo geram uma satisfacdo relativa que distan-
cia progressivamente os individuos dos seus desejos reais. Torna-se assim evidente
que o grande perigo que a sociedade de consumo enfrenta é o de uma crise ideo-
l6gica. Na ambicdo de saciar o desejo, mata-se, por assim dizer, a prépria esséncia
da vontade, isto é, o desejo perde valor, caindo na indiferenciacdo que se procura
combater. Atendendo a natureza cada vez mais especifica dos produtos anunciados
e a multiplicacdo dos mesmos, da-se a fragmentacdo das necessidades dos indivi-
duos e uma consequente fragmentacdo da sua prépria personalidade. A publicidade
moderna implica uma transformacado no conceito do valor aplicado as mercadorias,
lagos associativos e ambiguidades criados pela sofisticacdo da criagdo publicitaria,
particularmente pela soberania da imagem. Esta-se perante a “subordinagao do va-
lor de uso (o que o produto proporciona as pessoas) ao valor de troca (aquilo que
ele vale)” (idem, p. 40). Como indica uma orientacdo de marketing, a nogcdo de valor
implica basicamente aquilo que se esta disposto a pagar por algo.

Do mesmo modo, Baudrillard (1995) defende a ideia de que os objectos vieram
substituir as relagdes humanas. A “celebracdo do objecto” (1995, p.17) evoca, assim,
uma tendéncia para venerar os bens que vao surgindo em quantidade e variedade, a
semelhanca de um festival. Algumas das criticas que este autor tece a publicidade di-
zem respeito ao facto desta tornar os objectos complexos, na apresentacdo que faz de
significantes e na constru¢do de significados, “arrastando o consumidor para uma sé-
rie de motivagdes mais complexas” (idem). Baudrillard (1995) mostra como o consumo



é meramente uma forma de libertacdo de tensées acumuladas e de como a felicidade
que produz ndo é pura, mas sim uma mera abstraccdo de felicidade. Em ultima andlise,
além de enredar o sujeito numa teia simbdlica, entende-se que o consumo comerciali-
za as proprias pessoas, nas palavras de Eguizdbal Maza, vende-as enquanto audiéncia,
“no sélo las objetualiza sino que las mercantiliza, es decir les pone precio” (2004, p. 26),

CONCLUSAO

Em conclusao, a publicidade assume-se como uma forma de comunicagao que
pela sua dindmica persuasiva e projeccao mediatica influi na formacdo social do
individuo. Longe de se circunscrever a actividade econémica, a publicidade impde-
-se como entidade socializadora, capaz de intervir nos valores, normas e compor-
tamentos adoptados por uma sociedade, o que obriga a uma consciéncia das suas
especificidades discursivas.

O discurso simbdlico dos objectos traduzido pela publicidade revela ndo apenas a
sua funcdo estratégica ao servico do consumo, mas também, de uma forma mais pro-
funda, a caréncia de significado, de humanizacdo e de afectividade, de uma sociedade
de massas formatada pelo anonimato e pela impessoalidade das relacdes. Neste contex-
to, os objectos surgem como resposta difusa as necessidades flutuantes dos individuos,
cultivando o desejo de posse e a ilusdo de satisfacdo, bem como mediadores de novos
processos de integracdo. Embalado pela necessidade de realizacdo pessoal, de pertenca
e reconhecimento social, o individuo cede aos caprichos do consumo, completando o
jogo de sentidos proposto pela linguagem publicitdria e representando-se através dela.
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