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RESUMO

O tema escolhido para a realizagcdo dessa pesquigm fos objetos de consumo
licenciados, ou seja, aqueles que, mesmo ja paksaimmarca do fabricante, adquirem
um licenciamento de uma outra marca e/ou pessteb(mades), o que vem a ser um
valor agregado ao produto, de caratér eminentemsigaico. Torna-se aqui
fundamental a compreensdo de Baudrillard a respgit®ociedade de Consumo, ao
caracterizar 0s objetos quanto a quatro possiaises (uso, troca, simbdlico, signo).
No contexto de uma sociedade do espetaculo (Debondle as imagens tornam-se
mediadoras exclusivas da relagcdo entre os homensbjetos de consumo adquirem,
através do seu valor signo, um grande valor agegage torna as pessoas “aptas” a
fazerem parte (serem aceitas) de um grupo, evitgndosejam taxadas de “fracas de
vontade”, conceito trazido por Costa ao falar desétealidade Somatica. Segundo este
autor, devido ao descontentamento generalizadoaceotiedade, os bens de consumo
estariam incumbidos, atualmente, de “trazerem” @ sonsumidor valores como
beleza, juventude, saude, felicidade, bem-estardizendo com os ideais de uma
cultura narcisica. E interessante perceber o quasiimarcas sofrem uma estereotipia,
na qual diversos valores séo rotulados junto adytop e a publicidade torna isso o
motor da divulgacao dos produtos. Realizamos auggs@rioritariamente pela Internet,
buscando encontrar varios exemplos de objetosclii@dos, bem como compara-los
com os semelhantes nao-licenciados e estatistimafathpssem acerca desses produtos.
Enquanto referencial tedrico de cunho psicossoa@dbtamos varios autores, dentre
eles: Bauman, Baudrillard, Debord, Lasch, Costae&no. O que pudemos notar é
gue ha uma grande quantidade de produtos com reaisnd marca (mesmo que nao
haja qualquer relacdo entre a marca e o produt@yodutos que se tornam mais
conhecidos ao serem propagandeados por celebridadesria, portanto, uma analise
critica do fenébmeno da influéncia midiatica sobmonsumo de marcas famosas, onde a
qualidade j& ndo seria mais fator preponderantsdelha.

Palavras-chave Sociedade de Consumo; Sociedade do Espetaculocadja
Licenciamento; Narcisismo.

O tema escolhido para a realizagao deste trabalamfos objetos de consumo
licenciados. Realizamos a pesquisa prioritariameeta internet, buscando encontrar
varios exemplos de objetos licenciados, bem conmpaga-los com os semelhantes
nao-licenciados e estatisticas que falassem acdesaes produtos. A titulo de
explicagdo, produtos licenciados sdo aqueles gqesmm ja possuindo a marca do
fabricante, adquirem um licenciamento de uma auieca e/ou pessoa (celebridades),
0 que vem a ser um valor agregado ao produto,rdéécaminentemente signico.

E necessario discorrer, primeiramente, sobre a tienala Sociedade de
Consumo, como nos elucidou Baudrillard (1968) edigs outros autores.



1. SOCIEDADE DO CONSUMO

Varios estudiosos da contemporaneidade destacam aqusua principal
caracteristica € o consumo. Consumo esse que redudividuo a sua condicao de
consumidor em consequéncia da automatizacao @onsisie producéo.

Para Bauman (2001), o atual sistema social enwadvsujeitos primeiramente
enquanto consumidores, pois somos guiados pelg@&edudesejos volateis, dos quais
se movem as marcas e 0s simbolos com uma levesa gquperceptivel nas relacdes
sociais, do que na constituicdo de lacos com nas=oelhantes. A l6gica do consumo
proposta por ele o considera ndo como um fendmea®@perge espontaneamente, mas
que reflete como o consumo é estruturado na sat@ectantemporanea.

E na sociedade capitalista tardia que o signo emadoria juntaram-se para
produzir o que Baudrillard (1968) chama de merdaesigno, ou seja, a incorporagéo
de uma gama de associacdes imagéticas e simbdligasgpodem ou nao ter relacédo
com o produto a ser vendido e que normalmente &do tendo a venda, portanto, o
lucro como meta. Esse processo que recobre o galaso inicial dos produtos e torna
as imagens mercadorias, cujo valor obnubila osreglde uso e troca e a substancia é
entdo suplantada pela aparéncia. No império daseymercadoria é transformada em
signo e o signo em mercadoria. Para esse auteanafdrmacdo da mercadoria em
signo foi o destino do capitalismo no século XX.

Para o consumo na sociedade contemporanea, oeobf a verdadeira mola
propulsora dos instintos humanos. Assim, os obpiosis estédo perdendo o significado
que ainda possuem 0s objetos antigos, gracas agdmaeém série, a reducdo da vida
util dos objetos industrializados (obsoletismo pjado), a toda uma manobra cientifica
que mantém a massa sempre em busca de significagées objetos factualmente ndo
possuem. Esse processo fomenta nos individuos ea busr personalizacéo, por
identidade: o homem contemporaneo se perde e siafrem busca da autenticidade
nos objetos, que ele mesmo, massificado, ja n&upos

Essa busca pelo objeto-signo se justifica pelasset@de de personalizacao, a
busca a individualidade que o homem moderno perdeua serializacdo dos objetos,
algo de sua identidade propria ou até social estdiga na distribuicdo em série dos
objetos, que sO através da perseguicdo desses dseralguma forma suprida
(BAUDRILLARD, 1968).

Ainda segundo Baudrillard (1968), o objeto puraasem mito, ele é enfatico ao
afirmar que os objetos sdo a materializacdo dagdet humanas, e que tais objetos
exercem para 0 homem uma funcao indissociavelaptéculo e incitador de desejos,
frustraces, exercendo para quem O possui, o deténa reciproca relacdo de
significacdes, sendo até possivel avaliar a intetecdo simbdlica do ser humano com
0s objetos como uma faléncia das relagbes humBhefala que o objeto é definido em
acordo com as relacdes que promove, seja em retagdmmem, seja em relacédo a
outros objetos. E é a partir dessas relacdes guedeuire estatuto préprio: de utensilio,
mercadoria, signo ou simbolo.

Ele nos fala de quatro l6gicas constitutivas dgstob. Essas seriam: 1) légica
funcional do valor de uso, 2) econémica do valoc@mbio, 3) do valor simbdélico e 4)
do valor signo.

A primeira diz respeito as operacOes praticasjlidade do objeto, se sustenta
nas condicdes objetivas desse. A segunda faladaadEncia de mercado. Ela emerge
em uma dada légica de producdo, se baseia nunmaigdle mercadorias e em seus
valores econdmicos. A logica do valor simbdlicdisada em um sistema de simbolos
representativos das relacdes entre os homensesadesr e a cultura. E a ultima, a do



valor signo, é caracteristica do capitalismo desgoro segmentado, onde se cria um
sistema distintivo de imagens de marca que repi@sevalores ditados pela moda. Sob
essa logica, os objetos adquirem significado nareliica com os demais objetos,
segundo um coédigo de significacbes hierarquizadasainda, segundo o autor,
ocasionariam nos sujeitos comportamentos de idsagdo e adesédo, os quais podem
ser observados no fendbmeno da personalizacdo (BAUINRD, 1968).

Tomando o telefone celular como exemplo, mais éspmmente o aparelho da
fabricante Samsung licenciado pela maison itali@margio Armani (ver figura em
anexo), de um objeto de consumo contemporane@npasl falar das quatro l6gicas
supracitadas. O objeto citado em sua légica fumtiteria sentido enquanto aparelho
para fazer ligacdes telefébnicas a outros usudEos.sua logica econdmica, teria um
dado preco justificado pelo material empregado eafabricacdo, a forca de trabalho
dos funcionérios da fabrica, enfim, pelo processaytivo implicado na sua confecgéo.
A logica simbdlica diria, em um possivel exemple, wma valoracdo desse mesmo
aparelho por ter sido presenteado por um paregtem se tenha apreco. E a Ultima, a
do valor signo, diria acerca da diferenciacéo dedstentor, simbolizaria status, poder,
isso tudo justificado pelos ditames da moda emédlegnquanto objeto de desejo, e
guem o possuir seria chique, antenado, modernie eatras caracteristicas subjetivas,
antes de qualquer coisa humanas, imputadas, ntizsstes nesse objeto.

Sob essa Ultima logica surge toda sorte de prodlittenciados que
imaginariamente tentam alocar no objeto a vendastavirtudes, qualidades de pessoas
ou de outros fabricantes. Encontramos exemplo d® fqu escrito no estudo de
Crescitelli e Stefanini (2009), onde falam que “neduto com licenciamento vende
na média 25% a mais do que o similar que ndo smaciado”. O que nos leva a
guestionarmos do porqué dessa venda tdo superigug existe no mercado produto
similar funcionalmente falando e, via de regra,sT@@ondmico.

A resposta que encontramos deve ser buscada naaUtigica descrita: a de
valor signo, que nos fala da diferenciacado de pgozdsob a tutela dos ditames da moda
gue, de temporada em temporada, elegem os prodwtesem consumidos, apoiados
em uma logica publicitaria de atribuicdo de carastsubjetivos aos objetos.

2. O PODER DA MARCA

Segundo Severiano (2007), em pesquisa com algurgifarios brasileiros e
espanhdis, a marca é a alma do produto: agregaesalsubjetivos, empresta
personalidade e € componente fundamental dasddelets contemporaneas. O valor de
uso ndo mais seria o principal critério na escoldaum produto, que nao diferia dos
demais produtos similares, exceto pela marca. “Haser mais completo? A “marca”
é “tudo”! Ela é a conjugacgéo dos atributos maieg@ems por todos os consumidores e
0 “ser” mais prestimosamente cuidado pelos pubhics (SEVERIANO, 2007, p. 217).

Neste sentido, a marca ganha atributos persorsaéstaama atengcao mais pelas
suas “qualidades “inessenciais” e atributos “siNmst” (BAUDRILLARD, 1970).
Torna-se uma espécie de substituto nas relacdesnasntamanha a idealizacdo
decorrente do processo de fetichizacdo do objeto,domo ideal de consumo a ser
obtido, no intuito de satisfazer um desejo que émkem do efémero: a logica do
mercado ndo pretende trazer uma satisfacao plemaatdos produtos e marcas, tendo
em vista a necessidade de manter-se a producdo @nsumo, atendendo
momentaneamente as “necessidades” do consumidmrememente o0s objetivos de
lucro do produtor.



“Os objetos sdo personificados, reificados, enquanindividuo e/ou 0s outros
sdo objetificados e instrumentalizados” (SEVERIANZDQ7, p. 221). Esse processo
favorece a supremacia do valor signo dos objetsentido que a relagéo entre seres
humanos ndo é mais direta, mas sim mediada por goedbjeto — podendo até mesmo
ser possivel afirmar que essa relacdo cada vezsmaltui, dando espaco apenas para a
relacéo direta entre objetos.

Pudemos encontrar diversos exemplos de produtgsnggsmo ostentando sua
marca de origem (do fabricante), a qual por sasglgnca diversos valores “subjetivos”,
trazem consigo um valor “agregado” de outra mamcema associagdo entre valores
signo, tornando o poder da(s) marca(s) ainda maigentes na decisdo de compra do
consumidor (vide fotos em Anexo). Os mais “popudaiio os celulares com marcas
de grife, a exemplo do Motorola Dolce & Gabbana, Bfada, entre outros — todos
“modelos exclusivos” e “série limitada”, o que ateno carater de singularidade dos
produtos. Esses celulares ndo apresentam nenhuatiecistica funcional a mais do
gue o mesmo modelo, sem a marca de grife associadajual aumenta
significativamente seu valor (o Motorola V3 custaca de R$ 300,00, enquanto a sua
versao “Dolce & Gabbana” custa em torno de R$ 1)0,0utro exemplo claro de
“empréstimo” de marcas esta no computador Notel@oknarca Acer, com a marca
Ferrari associada — 0 que remete a seus valores eelocidade, tradicéo, lideranca —
ainda que o real desempenho do produto dependaseshente do fabricante do
produto em si.

Ha também alguns produtos, como roupas e acessguevinculam a imagem
de celebridades a marca em questdo — como exengtegs a linha “Ipanema Gisele
Bindchen”, “Azaléia Grazi Massafera”, “Grendene Xux além de outras que véao
mais além, criando linhas proprias de produtos -haARlickman, Adriane Galisteu,
Sandy etc. — que incluem cosméticos, perfumess,j@eulos, reldgios, roupas, entre
outros. No mundo dos esportes, ha também essalag@oy como podemos observar
nos patrocinadores de jogadores de sucesso, comald®do Gaucho (patrocinado
pela Nike). Assim como as marcas podem ser amaligsnaum produto, aumentando
seu “valor agregado”, também a imagem das celetefla e os mais variados valores e
atributos — é transformada em mercadoria, sem gpeoduto tenha qualquer outro
atrativo ou diferenca na qualidade em relacdo assmas, sem a imagem agregada.

Salientamos que, de acordo com as pesquisas cdiitduios, ja referenciadas
(SEVERIANO, 2007), em alguns casos, 0 spot publidtsequer chega a exibir o
produto, focando a marca ou a celebridade, quesipgd ja seriam suficientes para os
fins de divulgacéo e vendas (SEVERIANO, 2007, f.)2Essa tendéncia tem sido cada
vez mais freqUente, principalmente em anuncio dega

3. SOCIEDADE DO ESPETACULO: REIFICACAO DA IMAGEM

Considerando a forma de aparelhagem construidaodarmidade, temos que a
l6gica do mercado nutre-se da “sociedade do espeta®EBORD, 1997), a qual &
caracterizada pela presenca da imagem como medigmonlegiada das relagbes
humanas e atributo indispenséavel aos veiculos tiudsaque através de suas estratégias
produzem uma opacidade da acuidade politica. Agensmda publicidade transmitem
uma verdade incontestavel de facil apreenséo, d@zeom que a producao critica seja
suplantada por respostas “visuais” sedutoras aabwsaproblemas mais banais. As
implicacdes ou as consequéncias dos atos humaoaslegadas, frisando-se apenas a
superficialidade do que se mostra (imagem), desafdb ja em si qualquer



possibilidade de duvida ou contestacao de suddad# enquanto solugdo: ela propria €
a solucéo.

A espetacularizacdo da sociedade se caracteriza acommomento em que a
mercadoria ocupa toda a vida social. Nisso, ostabjédealizados do consumo
poderiam fornecer todas as respostas e identigsapara o individuo, cujos valores
subjetivos s6 importam quando identificados incoiotialmente com o universal:

Na idealizacdo, o sujeito, ao fascinar-se pelo tobjetichizado, cria um

estado a-conflitivo, no qual toda falta estda awsersse movimento

regressivo da psique, aos moldes do ego narcisiautipo, de natureza

conservadora, gera uma atitude de imobilidade &€nais de qualquer

negatividade ou critica. Provavelmente, essa pseucoetude fornecida

pelo “fascinio” do objeto-fetiche € um dos prinégpeesponsaveis pelo poder
de seducdo que a “marca” exerce e os mass medigeeah sobre seus
consumidores, fornecendo-lhes “prestigio” e “peatidade”, atenuando e
gerenciando conflitos. (SEVERIANO, 2007, p. 222)

Assim, é nesse ambito que a marca sobressai coageim onipotente, como
algo para além do objeto em si, agora despojadede/alor de uso (todos os produtos
similares teriam a mesma funcéo), ndo haveria gsandriacdes entre seu valor de
cambio (produtos similares estdo numa mesma faéxprdco) e, devido ao carater
efémero e da obsolescéncia programada, ndo haweia tempo e espaco para
atribuicdo de um valor simbolico aos objetos — sumetalvez, aqueles de um passado
remoto, repercutindo no presente em algumas daspsssiveis escolhas.

A marca tem o poder tanto de diferenciar quantsimgularizar, tornando ainda
mais rigidas as hierarquias e evidenciando os eslate estratificacdo social
(SEVERIANO, 2007, p. 224). Mesmo divulgando seusdptos e marcas de maneira
tal que atribuam ao consumidor certos atributospdesonalidade — jovialidade,
poténcia, beleza, seducdo, glamour — essa ofeféitaé de maneira estandardizada,
segmentada no mercado de acordo com as preferg@msssais de, obviamente, muito
mais que apenas um sujeito: ele torna-se Unico, mdaso Unico, a desfrutar das
benesses que sao, literalmente, compradas ao com®iarminada marca.

A contemplacdo do objeto pelo sujeito, a alienag@struida pela logica do
mercado, provocaria no individuo uma vida cadamais empobrecida, tornando mais
dificil a possibilidade de compreender seus desjosnfronta-los com sua existéncia,
pois a possibilidade de uma consciéncia criticariessuplantada pela mediacéo ja
estabelecida pela imagem.

Pela adocdo do objeto como representante de seluddesu , a orientacédo da
libido do sujeito estaria voltada para as represg@®s idealizadas trazidas pela marca, o
que nos faz lembrar o conceito de “dessublimacfwoessiva’, de Marcuse: uma
satisfacdo direta, imediata, com uma suposta likacgio do sexual, que seria
controlada, dirigindo o desejo para os objetivanativeis com as ofertas do sistema,
havendo “perda da consciéncia critica e producdouda consciéncia feliz”
(SEVERIANO, 2007, p. 38), com o encerramento deitujnuma ordem social de
controle totalitério.

4. A LOGICA DA CULTURA DO NARCISISMO

Para entendermos o porqué da condicdo narcisisgociadade atual, fez-se
necessario, inicialmente, discorrermos sobre orvalagético das marcas publicitarias
e da supervalorizacdo dos objetos de consumo,pogse, de acordo com a vertente
capitalista, “tamponaria” a falta estruturante dogitos. Nesse momento, abordaremos



como se dao o fen6meno do narcisismo na contemgideste e suas consequéncias.
Utilizaremos, dessa maneira, o referencial teddieceveriano (2000); Costa (2004) e
Birman (2001).

Comecemos com o0s argumentos de Severiano (2000) sem artigo
“Narcisismo: da perspectiva clinica a cultural”.sNe texto, surgem reflexdes acerca do
fendbmeno do narcisismo a partir da perspectivacelipsicanalitica e de sua expressao
na cultura. Tomando, primeiramente, a perspectisigapalitica, entende-se como
fundamental para o ser humano a transposicdo dantasisista, intrinseca a todos, a
fim de estabelecer uma condigdo mais favoravelidesmental.

O narcisismo a partir da concepcao freudiana, n® cpndiz ao processo
primério, € o momento em que o infante investe esaira libido de que dispde.
Particular a isso, € notavel a inexisténcia deeiras que determinem o que é da crianca
e 0 que € do mundo, j& que ambos encontram-se ralagdo simbidtica. Num periodo
posterior, € que crianca e mundo se separam, coo@gaprimeira a investir libido nos
objetos encontrados no segundo. Nesse sentido gegegidencia a necessidade de se
ultrapassar o periodo narcisista, cuja persist@&utiinaria nas estruturas psicoticas.

Severiano, entretanto, salienta, de acordo comodat@sicanalitica, que os
investimentos narcisistas tendem sempre a retopassando, entdo, 0 sujeito a
procurar mais uma vez a época em que se via ontgofErata-se, assim, do narcisismo
secundario, circunstancia em que o sujeito elegedprio ego como objeto de amor,
reinvestindo sobre este parte de sua energiarddidial fracdo da libido, denominada
de libido do ego, diverge da outra fracdo destinaol objetos, e permanece como
residuo do narcisismo.

As proprias saidas do narcisismo, quando conditaliglstrutura egoica, também
denotam um interesse narcisico. Entretanto taisgz8es resultam na peculiaridade de
gue o sujeito se vé faltoso. A falta € que propuisino sujeito o desejo de se ver mais
uma vez integro. Na tentativa de reintegrar-sajjeits pode investir libido sobre si,
sobre os objetos e sobre os ideais. Quanto a utargeira de investimento, quando
instituido um ideal de ego, ditame a ser seguididdea estima cultural, o sujeito pode
defrontar-se com o consumo e escolhé-lo como idesér seguido. Os objetos de
consumo, como vimos anteriormente, ganham outrastagdes e passam, inclusive a
ocupar um novo espaco dentro das relacdes humesgs;o este fetichizante, ja que o
homem sucumbe frente a ascensao do objeto.

Partindo para a esfera cultural, Severiano utizaferencial teérico de alguns
autores contemporaneos. Apontaremos aqui, derdes eaitores, 0s pensamentos de
Lasch, um dos teorizadores da cultura do narcisi€id83). Lasch argumenta que o
fendbmeno do narcisismo possibilita a compreensguedd psicolégico dos individuos.
O autor concebe a existéncia de uma desordem deercao tipo narcisista pelo qual
passam, atualmente, os homens. As consequénciesdiskirbio revelam o sentimento
de vazio, de falta de sentido e incapacidade deicglamento com o outro.

Lasch adverte também que a sociedade passa por auttara do
sobrevivencialismo, tendo como marca a preocupagéessiva dos individuos com
seus interesses pessoais. Tal estratégia, alieeqgad um engrandecimento egoico,
caracteriza-se como defesa elegida pelo homeneféenprevisfes catastréficas acerca
da humanidade.

Dentro da tentativa de sobrevivéncia, o homemepdst defender-se de uma
temivel sensacéo de finitude, retirando assim seastimento do mundo: “Ocorre,
pois, um retorno a propria pessoa do amor retidmanundo, ou seja, uma auto-
absorcdo no eu, um desejo de retorno a onipoté&meidsica primaria, mediado pelo
“ego ideal”, visto que, tanto os ideais culturas, utopias (“ideal de eu”) quanto as



relacdes amorosas satisfatérias (relacfes objetdm)tes originarias da auto-estima —
parecem também préoximas a um fim” (SEVERIANO, 2080}2). Observamos, assim,
que a descrenca que o0s homens passam a ter dos sbesais, faz com que
desenvolvam um tipo de crenca individualizantejuee somente ele se basta.

Passamos agora para a perspectiva de Costa atoesipeifendbmeno do
narcisismo. O autor nos fala da emergéncia de uwo nipo de personalidade na
contemporaneidade: A personalidade somatica (1985).

De acordo com Costa, as instancias que outroraiaserde referéncia a
identidade dos individuos (a religido, a familidgrabalho, a idéia de bem comum) nao
perderam, como afirmam alguns criticos da modedeidéoda a forgca normativa que
exerciam sobre os sujeitos. Ele advoga que, acsioh&so, essas instancias foram
remodeladas, continuando a atuar, ndo mais de fimstiaucional e por meio de regras
universais, mas de forma privatizada, individual.

O lugar do universal e inquestionavel passou a caepado pelo “mito
cientificista”. A ciéncia tornou-se responsavel pategorizar os comportamentos em
bons ou maus e a ditar as regras para a formagédeatdidades.

Vemos assim a assunc¢do da personalidade somateaem na imagem social
do corpo a referéncia do carater e da identidadsin® a preocupacédo do individuo
volta-se para o cuidado com o préprio corpo, daslig-se do social.

Na cultura narcisica, onde todo o investimento wdividuo retorna a ele
préprio, hA um desgaste da importancia emocionabudmo proximo. No entanto, o
outro anénimo — a celebridade ou 0 modelo do outdamntinua a servir de referéncia
e de avalista, como detentor que € do ideal ingfsge perseguido por todos.

A cultura somatica seria, entdo, responsavel petgahfianca persecutoria de
que sofrem os individuos na contemporaneidade. lHmab da superficialidade das
identidades (0 que somos € 0 que aparentamososeulyo se tornou um observador,
por vezes, desagradavel, jA que pode, com facdidaldservar nossas imperfeicbes e
aponta-las de forma a diminuir-nos.

A superficialidade e a uniformidade, por sua vemdm-se as Unicas formas de
defender-se do olho perscrutador do outro. Somsstdo “mais um na multiddo” o
individuo pode passar despercebido e ter presersaaantimidade, num movimento
que expressa, antes de qualquer coisa, imensaadwdim. Para conseguir ser
despercebido, e manter-se isento do olhar temtigcdo outro, o sujeito abdica de sua
privacidade, tentando, por conseqUéncia, extedorab maximo sua intimidade na
tentativa de ser comum.

O pensamento de Costa acerca da publicizacdo dss egta disposta como
defesa, aparece de forma semelhante no texto tAraudo narcisismo e do espetéaculo”
(2000), de Joel Birman. Neste trabalho, o autorerden que o autocentramento da
subjetividade, na cultura do narcisismo, surge cfonma inversa: o sujeito, ao invés
de se manter introspectivo, apela para uma exidade exacerbada, através da qual ele
anseia ser o foco da admiragéo de todos, hajaoistigddado excessivo consigo proprio.

Essa conduta, marcada pela estetizacdo de um erenta de ser pleno, denota,
segundo o autor, uma maneira de ser fora de @irddde si, anteriormente considerado
como motivo para exclusdo social, ja que expressagaos da loucura num mundo
onde s6 se aceitava a ordem, é compreendido agora estratégia individual para se
evitar o contato com o sofrimento. Nesse sentidiotogeravel para o sujeito narcisico o
contato com qualquer forma de angustia. Para ektérla, se for necessario, ele faz
uso de todo um arsenal de psicofarmacos encontliatdermente no mercado.

Caso a ciéncia ndo consiga reverter o sofrimentosujeito com o0os mais
variados tipos de psicofarmacos e dietas da mdadaug ela funciona, pelo que



depreendemos dos autores acima, como um novougattat do ego, conferindo a este
as identidades necessarias para sobreviver, exaégdranesses advindas da moda. Para
gué as pessoas necessitam pensar sobre seu stufrisemrlas podem adiar o contato
com ele através do bem-estar promovido pela ideamtfio com as celebridades? E
necessario, contudo, o dinheiro para comprar fiddé. Entretanto, se ele estiver
escasso, 0s cartdes de crédito sanam qualqueeprabl

Viver de aparéncia, dentro da sociedade de cons@émobservado como
mecanismo necessario para sobrevivéncia. Sobreeivae tédio, as angustias, as
tristezas, no uso de falsas imagens. Em meio a @#odssa forma de resgate da
onipoténcia narcisica, por meios nao reflexivossugeito acaba se perdendo numa
homogeneizacéo, longe da singularidade que cqgossivel no ato de consumo.

5. CONCLUSOES

Pudemos inferir, com o0s estudos realizados na csigimm deste artigo, a
importancia do despertar de uma consciéncia cridiceespeito da imposicdo da
sociedade de consumo. E relevante, também, recembegapel do consumidor, que
nao é meramente um joguete nas maos da midia, mmstsooprincipal na disputa pelas
fatias de mercado e busca de satisfacdo de déstokveis.

Estando noés todos inseridos dentro dessa logicpraducdo e consequente
massificagdo, que medidas podemos tomar quanto saslhas minimamente
conscientes entre aquilo que iremos vestir, comdilizar para os mais diversos fins?
A atitude do consumidor, mesmo sendo altamente hotebdo pelos apelos midiaticos
e pela propria sociedade, situa-se num paradoxomasmo tempo em que é
disseminada como algo que o consumidor deve tee sier do modo como esta sendo
desejado pelos que detém o controle da I6gicaathipéio e consumo.

A crescente inovacao trazida pelas novas tecnadgé& grande admiracdo a
sociedade e movimenta milhdes de ddélares nas ssaeativas industrias. Até que
ponto pode-se dizer que o obsoletismo programadéqgase tornou um valor agregado
— literalmente, um presente de grego — em cadaasmpbdutos que consumimos, que
ao ser lancado ja estard, pouco tempo depoispatisado e certamente passivel de
avarias e imperfeicbes as quais pouca importameia dada, em comparagdo com as
novas ofertas?

A marca, enquanto valor signo, € fator preponderdatescolha para as pessoas
de todas as classes sociais? Mesmo aqueles qupodam adquirir certas marcas,
permanece o desejo em consumi-las? Que estrategi@scado desenvolve no manejo
dos segmentos de mercado — classes A, B, C, Da-gtander uma ampla gama de
consumidores e a0 mesmo tempo nao deixar de fFOHlanto as caracteristicas
“inessenciais” e “subjetivas” dos produtos? Graddeinteresse dos publicitarios nessas
guestdes.

Estes e outros guestionamentos nos foram suscitaosste trabalho, que da
margem a outras amplas discussoes.
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