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RESUMO

A publicidade brasileira em suas maltiplas plataformas e narrativas parecem marchar sob
um mesmo proposito: ser feliz. Narrativas, materialidades e imaginarios giram em torno
dessa problematica, mas, como saimos de um mundo supostamente “desencantado”, onde
a magia deu lugar ao racionalismo e caimos em uma realidade onde a publicidade
apresenta uma felicidade quase magica? Quais bases sustentam esse sistema de crencas
no consumo e consumismo? Para responder a essas perguntas nos debrugcamos em
reflexGes teoricas transdisciplinares dos campos de pesquisa em religido, consumo e
espiritualidades. Conclusivamente observamos que magia e publicidade criam um
ecossistema Unico capaz de trazer “encantamentos” e sentidos morais para um consumo
de sentido de vida, para além de produtos materiais.
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INTRODUCAO

Inimeras sdo as problematicas que parecem nos acompanhar durante as pesquisas que
envolvem publicidade e consumos na contemporaneidade, questfes essas que se
traduzem e desembocam em um questionamento maior, quase um ser autdnomo criado
pelo ocidente: a felicidade. Nos perguntamos entdo, como a publicidade pode criar essa
nocdo de felicidade? Como felicidade e consumo parecem compor uma nova
espiritualidade e seus encantamentos? Isso por que sabemos que a publicidade e o
consumo estdo inegavelmente ligados e vao muito além de seus fins utilitaristas, elas se
engendram em um universo simbdlico tornando-se poderosos agentes de trocas.

Estudar a publicidade contemporéanea é estudar como nos representamos, como
nos comunicamos e para quem criamos, ela nos oferece uma oportunidade unica de saber
COMO NOS Vemos € como negociamos nossos simbolos entre nossos iguais. Se alinharmos

nossas reflexdes aos estudos aos dos consumos, temos entédo um pantedo de possibilidades
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que se estendem desde os modos de producdo até as maneiras de descarte, da
antropomorfia de coisas até desumanizacao de pessoas, um vasto e potencial campo de
saberes interdisciplinares. Pensando nisso o presente estudo de carater tedrico se debruca
sobre o universo da publicidade sob forte influéncia dos paises ocidentalizados. Valendo-
se de uma metodologia qualitativa de revisdo bibliografica. Objetivamos compreender
como essas materialidade e teorias se cruzam para gerar uma felicidade publicitaria, como
um mundo desencantado do pés revolugdo industrial pode se (re)encantar e florir em

magia e anuncios, onde animais falam e carros voam.

Publicidade, um sonho encantado

Traco comum do ocidente, a necessidade em se fazer representar e propagar suas
historias se fazem desde a antiguidade, seja pelas artes, pelos esportes ou tantas outras
manifestacdes de seu imaginario social, inUmeras sdo as ferramentas que nos possibilitam
analisar como 0s sujeitos orquestraram e ainda orquestram suas vidas de acordo com as
suas representacdes coletivas. A publicidade contemporanea ndo foge a essa logica, ela
nos oferece uma viséo privilegiada de como 0s sujeitos se imaginam e se representam
atualmente, como eles traduzem o seu mundo e seus encantos, quais questdes sdo
pertinentes ao ponto de se tornarem publicas e também materiais.

Alegres, emocionantes e frescas, as campanhas publicitarias contemporaneas
quase sempre traduzem e materializam um mundo de encantamentos e magia, em uma
visdo bem diferente das projecfes pessimistas que podemos encontrar nos classicos da
sociologia (principalmente das reflex6es dos canones do campo socioldgico). Hoje a
felicidade compde um ideal social, o0 consumo nado se faz apenas sobre objetos, mas sim
emocdes, 0 mundo se encanta nas narrativas publicitarias, nds fazemos notar e representar
como sujeitos autdbnomos e, de certo modo, felizes (ROCHA, 2011).

Para que possamos entender como a felicidades encontrou terreno fértil nas
narrativas e materialidades publicitarias, precisamos antes compreender as questdes que
tangem o “desencantamento do mundo” e das culturas ocidentais pos-industriais, a
privatizacao e a retirada da magia das celebragdes sociais publicas; s6 entdo sera possivel
entender como a publicidade atua enquanto agente de (re)encantamento, como algo capaz

de reintroduzir a magia nas realidades urbanas*.

4 Notem que usamos o0 termo magia, e nio a religio em si como esse agente de reencantamento, pois, desde autores
como Rousseau ha uma preocupagdo tedrica em entender qual o futuro das religies, sendo de Rousseau o0s termos
“religido civil” que corresponde a um caminho evolucionista/ etnocéntrico de tolerancia e harmonia civil mediado pela
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O desencantamento do mundo ¢ apresentado e teorizado por Weber em “a ética
protestante e o espirito do capitalismo” (WEBER, 2004), em uma tentativa de
compreender a reducdo do uso publico da magia nos fendmenos religiosos/sociais
europeus. O desencantamento consiste na progresséo de uma racionalidade alinhada aos
interesses capitais de um grupo de poder - sabendo que: todo sujeito é dotado de raz&o, a
racionalidade diz respeito a um processo sociocultural, ndo necessariamente a razao
humana em si (seria entdo, uma forma de subjetividade racional/iluminista, apesar do
autor ndo usar esses termos)- e a possivel extirpacdo da magia na vida social, resultando
em uma sociedade apética, racionalizada e sem encantamentos, com proposi¢coes
utilitaristas e reducionistas para a vida dos sujeitos (CIPRIANI, 2007). A génesis do
desencantamento Weberiano se traduz em uma realidade onde o mundo é marcado pelo
capitalismo privado e a racionalizacdo, mesmo a religido seria desprovida de magia,
feriados, comemoracdes publicas e eventos seriam guiados ndo pela magia/emocao, mas
sim por seus fins Uteis.

A magia parece entdo desaparecer do mundo racionalizado. O processo de
secularizacéo das religiGes, a aparente retirada da magia nas artes, 0 vertiginoso progresso
da reproducéo tecnoindustrial e o avanco do capitalismo burgués criam uma caréncia nas
representacdes de felicidade e magia. A religido, sobretudo as ligadas ao cristianismo,
ndo mais responde por essa magia publica. A felicidade ndo parece ser uma realidade
tangivel no mundo desencantado, atormentado pelo funcionalismo e estruturalismo do
positivismo cientifico.

No entanto, Marx (JAPE, 2019) ja nos alertava para a necessidade do capital em
ser vendido para além de seu valor-de-uso. Isso é, o proprio capital precisa de ferramentas
para além do monetario para se concretizar enquanto tal, ele precisa de valores e
interacdes simbolicas. Sob o jugo do valor-de-troca o consumo se alinhou as
subjetividades emocionais, pode-se dizer que publicidade e valor-de-troca se
complementam. O fetiche da mercadoria (Idem, 2019), torna-se uma forma de
encantamento no mundo secular®, um enunciado magico capaz de materializar produtos

humanizados, e, em consequéncia, seus produtores sdo despedidos de humanidade.

religido publica, sendo a religido uma forma de tolerancia e ndo necessariamente algo ligado ao sagrado (KAWAUCHE,
2010).

5 Usamos aqui a nogdo de Secularidade apresentada por Habermas e Ratzinger (2007), em que a religido vem regredindo
para as esferas privados da vida social em prol de uma racionalidade democratica, mas sua cultura se mantém presente
nas dinamicas publica e na disputa por representacdes coletivas.
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Fetiche e publicidade se complementam no uso publico de argumentac¢des voltadas para
a venda e o consumo de bens simbdlicos (concebendo que algo vale mais em seus
valores-de-troca, que em seus Vvalores-de-uso), tracando planos simbolicos de
significacdo sociais para a mercadoria,

A publicidade, ao revestir de significacbes o mundo do trabalho por meio de sua
linguagem, lanca-o no mercado simboélico, como mercadoria de consumo
cultural, legitimando modos de leitura dessa atividade humana que constituem
discursos hegeménicos (CARRASCOZA; CASAQUI; HOFF, 2007, p. 67).

A publicidade contemporanea é herdeira do processo de (re)encantamento
fetichistas teorizada por Marx, ela ndo se fez como parte de um jogo de poderes
dicotdmicos (no6s contra eles), tdo pouco agente dileto de uma estrutura utilitarista das
vivéncias sociais, ela é, antes de mais nada, um agente semidtico de traducdes e
interpretacfes dialéticas das realidades sociais, realidades essas tangiveis e marcadas

pelas negociac6es simbdlicas.

Esses signos contemporaneos do consumo incorporam-se ao espirito de seu
tempo, em que a questao da representatividade, no que se refere a relacéo entre o
signo e seu referente, é ultrapassada pela maneira como as imagens se referem a
outras imagens, pela forma como a publicidade sustenta um sistema de relac6es
baseado em seu proprio discurso, alimentado pela cultura pdés-moderna que lhe
da sentido. (CARRASCOZA; CASAQUI; HOFF, 2007, p. 70)

Porém, o enfoque publicitario muda de acordo com o “espirito” do tempo, ele
reflete ndo somente uma sociedade idealizada, como também os ideais dela
(GUERRIERO, 2012). A publicidade comoditizada, ndo € um mundo de “faz de contas”,
com realidades intangiveis, mas, um mundo onde magia e realidade coexistem, as
narrativas publicitarias apresentam um mundo possivel e preferivel, onde o estilo de vida
se faz um desejo cultural, para além do comercial. E aqui temos um paradoxo da
publicidade, onde se criam mitos e magia na busca por consumo de realidades e estilos
de vida. A comoditizagdo publicitaria marca um ponto de ruptura com as nocoes
imperativas dos discursos publicitarios modernos, “nas tltimas décadas, a comoditizagdo
dos produtos, o apelo publicitario as emocdes, aos beneficios sensoriais, capazes de levar
0 publico a identificagdo com um determinado estilo de vida, se tornou prevalente”
(CARRASCOZA, 2014, p. 57). Porém, essas mudancas sdo sutis e pouco delimitadas. De
uma sociedade desencantada para um pleno encantamento comoditizado hd uma
verdadeira revolucdo simbdlica, mas que nem sempre se faz marcadamente, essa mudanca

se da em um processo gradual e lento (MAZETTI, 2016).
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No Brasil, por exemplo, somente apds os anos 1930 foi introduzido o uso de um
estilo de vida “feliz” ligado aos prazeres transcendentais, felicidade essa que figuraram
nas campanhas publicitarias traduzindo momentos de felicidade guiados pelo consumo,
“até a década de 1920]...] Antes que a saude, a felicidade e o0 bem-estar ganhassem espacgo
no discurso publicitario, a exibicdo da tristeza, da doenca e do sofrimento era comum nas
mensagens comerciais” (Idem, p. 1). Esse estilo de vida e bem-estar foram lentamente se
interiorizando nos sujeitos e provocando mudancas estruturais na sociedade, e vice-versa.
Podemos tomar de exemplo o sujeito suburbano tipificado como “mulher” nos anos 1950
em que seu “estilo de vida” era cuidar da familia ¢ do lar, em completa e exclusiva
devocao®.

Crencas e valores subjetivados estabelecem uma ligacdo retroalimentar com o
estilo de vida escolhido pelas pessoas (e enfatizamos que tais agentes sdo ativos e dotados
de escolhas), e, a0 mesmo tempo que elas séo alimentadas pelo consumo dessa felicidade
publicitéria, elas também a alimentam, em um sistema de beneficio mutuo. Dessa esfera
de reencantamento surge entdo o “sonho de consumo” tendo a publicidade como
anunciante de “um mundo favoravel, preferivel, de recompensas” (CARRASCOZA,
2008, p. 218).

A felicidade como um ““sonho de consumo” nao se faz na troca utilitaria entre
objeto-dinheiro, mas sim no estilo de vida ligados a felicidade transcendental. A
publicidade é um agente ativo na construcdo dialética do imaginario social ligado ao
consumo para além de um objeto, “o imaginario do consumo se apresenta quando a énfase
recal na exposi¢cdo, no encantamento, no prazer da experiéncia de consumir.”
(CARRASCOZA; CASAQUI; HOFF, 2007, p. 75). A comoditizacdo da publicidade, e
mais especificamente do consumo, traz consigo um novo paradigma, uma crenca de que
para sermos felizes é preciso adotar um dado estilo de vida, estilo de vida esse diretamente
ligado ao consumo de bens (materiais e simbolicos).

Estamos entdo tracando planos de uma subjetividade publica, construida em
partilha social. Sabemos que a felicidade ndo esta na publicidade, tdo pouco no consumo

dos bens adquiridos, mas sim nos modos de subjetivacdo construido coletivamente.

6 Tais questdes t&m a ver, também, com o modelo de discurso publicitario pautado pelas agéncias publicitarias
estadunidenses que aportaram no Brasil em meados do século passado, junto com a industrializagéo do pais, e com a
mudanga da populagdo até entdo essencialmente rural para as cidades, “Desde a década de 20, com a expansao da
indUstria norte-americana, a exportacdo dos servicos de publicidade era considerada um meio de conter a competicdo
europeia e de assegurar a prosperidade do comércio na América Latina” (SALVETTIL, 2015, p. 2)
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Porém esse sujeito consumidor é fragmentado e preso na dualidade da diferenciacdo dos
seus iguais e no reconhecimento dos mesmos, ligado em uma nocao de que para torna-se
um ser por inteiro, é preciso que os marcadores de felicidade o diferencie dos demais.

A expansdo do eu na publicidade brasileira alimenta um impeto ferrenho de
autogratificacdo, que submete todo e qualquer investimento individual a
promessa de recompensa em beneficio proprio. A publicidade contemporénea
contribui ainda para a desorientagcdo que leva os individuos ao narcisismo, ao
mesmo tempo em que promete resolvé-la. Ela mina os marcadores de sentido
tradicionais e desarticula juizos de valor para localizar o préprio individuo como
Unica fonte de referéncia, assistindo-o com as mercadorias anunciadas para
expressar sua suposta autenticidade (MAZETTI, 2016, p.13)

A felicidade como um sonho de consumo esbarra entdo no que podemos traduzir
com uma crenca. Ao introduzir em suas narrativas mitos de uma felicidade esperada, a
publicidade cria uma espiritualidade ligada ao consumismo. Um objetivo transcendental,
cultural e de forte apelo publico, capaz de materializar suas formas estéticas e artistica
em pecas palpaveis, em uma nocao de que a felicidade futura ndo depende de elementos
de um sagrado/prometido aos sujeitos, mas sim, do aqui e do agora, do modo como ele

(re)produz e consome seu imaginario.

Consumo e espiritualidade

“E curioso que as religides procurem o que os deuses no negam: a felicidade do
homem [...]” (ABUMANSSUR, 2012, p. 100). Felicidade e subjetividade parecem ser
buscas autorreferentes no ocidente contemporaneo, numerosos sao 0s casos de teodiceias
que tenham a felicidade por questdo central. O sujeito ocidental parece procurar nas
formas de sagrado individualizado a felicidade que Ihes é negada nas realidades tangiveis.

Religido e felicidade se entrelagam desde suas formas basilares, mas, o
desencantamento do mundo e sua adequacdo a praticas ligadas ao mercado de bens
simbdlicos criaram uma nova biosfera do sagrado, uma esfera ainda em desenvolvimento
onde “a religido, ao transmutar-s¢ em mercadoria pela multiplicacdo das “estruturas
plausiveis”, sofre um deslocamento epistemoldgico e ja ndo mais capaz de cumprir um
papel no conjunto das teorias do conhecimento” (ABMANSSUR, 2012, p. 105). Esse
movimento ndo apenas deslocou as epistemologias, como também se instaurou um efeito
de “retirada” da religido das esferas publicas e politicas, internalizando a religido e a
aprisionando sobre as manifestacfes de individualidades subjetivas, criando a
denominada “secularizacdo” (CIPRIANI, 2007). No entanto ha discordancias, hoje se

trabalha com nog6es de uma sociedade pds-secular, onde essa segregacdo nédo seja clara
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ou delimitada, mas é inegavel que a religido ndo é mais a Unica responsavel pela felicidade
dos sujeitos.

Contemporaneamente, as dinamicas ligadas a felicidade parecem se alterar com
uma espantosa velocidade, a “subjetividades secularizadas” (HIRSCHKID (2017) e a
introdugdo das questdes de mercado nas vivéncias sociais parecem ndo apenas modificar
as individualidades, como também o préprio sentido de felicidade. A cosmovisao sobre a
alteridade partilhada alterou-se de tal modo que ndo mais € preciso pensar em uma
felicidade transcendental alcancada apenas ap0s a morte (como é o costume cristdo, por
exemplo), ela pode ser consumida ainda neste plano existencial. Ela, é, uma felicidade de
consumo, fugaz, dindmica e uma constante procura.

A felicidade se auto centra no sujeito, que individualizado, e despido das
subjetividades estaveis que vigoraram junto as velhas identidades, esta ciente de que sua
subjetividade precisa ser constantemente construida (GUERREIRO, 2012). Essa busca é
marcada pela relacdo direta entre consumo e felicidade. No entanto, ha um agente “extra”
presente nessa troca simbolica, uma forca atuante que ndo se fazer notar: a
espiritualidade’.

Espiritualidade e consumo caminham juntos na busca por um estilo de vida
plenamente feliz, o sujeito procura algo para além do ser feliz, ele procura um sentido
maior a sua felicidade.

Lipovetsky chega a afirmar que é nesse momento em que a barreira entre 0 Homo
religiosus e 0 Homo consumericus se dilui. Em certo sentido o consumidor
tornar-se um religioso pois quer algo além da mercadoria; ele procura transcender
a mercadoria e encontrar nela elementos que estdo ocultos: a felicidade e a
salvacdo (SANCHEZ, 2012, p. 126)

Sanchez (2012), chama esse movimento de “Espiritualidade do consumo”. O
movimento consiste em atrelar sentidos transcendentais ao consumo, partindo do social
publico para o individual privado. Para entendermos a espiritualidade do consumo
precisamos antes ter em mente o que difere o consumismo do consumo, das dindmicas
envolvidas nessas a¢fes que embora complementares se diferenciam no proprio exercicio
do consumir, “O consumo € uma caracteristica e uma ocupacao dos seres humanos como

individuos, o consumismo é uma atribuicdo da sociedade” (SANCHEZ, 2012, p. 113,

7 Aqui usamos a concepgdo de Guerreiro (2012) de espiritualidade, a qual consiste em pensar que “a nova
espiritualidade esta centrada na experiéncia interiorizar autbnoma e na dissolugdo das formas tradicionais de
compromisso com o sagrado. Trata-se mais de uma experiéncia, de um caminho interior, em torno de um mito fundador
que diz que todos nds somos seres divinos com o potencial para desenvolver plenitude” (p. 150 e 151)
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apud, BAUMAN, 2008, p. 41). Essa socializagao por e para o consumo estabelece em si
um modo de vida, em que para se tornarem sujeitos cientes e ativos os individuos
precisam assumir-se como consumidores, e, a0 mesmo tempo, mercadorias, em um
processo antropofagico que para construir e validar um “eu” ¢ preciso “comer” o
“outro”, estabelecendo com ele uma relacdo de cumplicidade. O consumismo esta
embebido nas dindmicas da sociedade de consumidores, nela os sujeitos ganham valor
através de seus consumos, tornando-se eles mesmos mercadorias, além de consumidor,
“Na sociedade de consumidores ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar
mercadoria” (Idem, p. 110).

O consumismo €é entdo uma expressdo de compressdo do tempo e do espacgo que
separam a mercadoria dos sujeitos, pois é necessario produzir, consumir e descartar
freneticamente. Consumir torna-se sindbnimo de status para o0 consumismo, status esse que
revela um exercicio atrelado ao lazer, ao entretenimento e por tanto, as nocdes de
felicidade e completude, “o individualismo moderno esta intimamente ligado ao consumo
e ao hedonismo, ambos no sentido de busca de prazer como modo de vida. O consumo
passa a ser um modo de viver e de atribui¢do de valores” (GUERREIRO, 2012, p. 160).

No entanto, o consumo por si s6 ndo se sustentaria, é preciso atrelar a ele uma
noc¢do de prop6sito maior que 0s sujeitos, uma “justificativa” capaz de interiorizar nas
subjetividades valores e crencas que potencializaram o consumismo para além das trocas
monetarias. Surge entdo uma nocao de espiritualidade no consumo,

Se a espiritualidade € a expressdo do espirito humano que fornece sentido para a
vida, a espiritualidade do consumo ird dizer que o sentido da vida esta em
consumir de forma frenética como se esse tipo de consumo fosse a Unica
possibilidade para a realizacdo pessoa. Além disso, esta espiritualidade se
apresenta as pessoas como uma resposta & agitacdo, ao ritmo frenético da
sociedade moderna (SANCHEZ, 2012, p. 116)

O consumo como uma crenca se liga a publicidade e a propaganda quando se
procuram “vender” valores de crencas, emocdes, estilos de vidas e tudo aquilo que é
monetariamente incapaz de ser comercializado, elementos fundamentais para uma nogao
de felicidade, que apesar de ndo ser parte do acordo comercial, nele estdo embutidos, “Ao
se comprar margarina compra-se também a matinal felicidade sorridente de uma familia
idealizada” (VILHENA, 2012, p. 85). O papel dessa espiritualidade estd em dar sentido
a felicidade prometida pela publicidade, e, antes de mais nada proporcionar satisfacdo
emocional aos sujeitos (crentes) dessa espiritualidade do consumo- muito embora eles

mesmos possam nao estar atentos que replicam essa espiritualidade cotidianamente.
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Apesar de divergirem, religido e espiritualidade se entrelacam nas dindmicas
sociais no que tange a busca pela felicidade®. No Brasil, a espiritualidade do consumo
ganhou espacgo no seio do cristianismo sob 0 manto da teologia da prosperidade, uma
teologia em alinhamento com as questdes e demandas de uma sociedade capitalista, que
liga a ascensdo social a uma felicidade divina, legitimando em dupla via: social e sagrada,
0 acimulo e ostentacdo de bens materiais. Porém, os sujeitos adeptos a essa teologia
sabem gue 0 consumo por si s6 ndo leva a salvacdo, ndo se espera ser salvo pelos bens de
consumo, 0s sujeitos se apegam a uma noc¢do de felicidade terrena, como simbolo
refratario de uma felicidade transcendental da vida apds a morte (GUERREIRO, 2012).

A espiritualidade do consumo atrela-se as praticas que se voltam para o lazer e as
emocOes antes desencantadas. A Publicidade atua como um agente magico de
espiritualidade, como um devir de consumo. Os individuos, cientes de sua autonomia,
passam a adquirir prazeres atravées de suas experiéncias que constroem significacdo junto
a publicidade, “como se trata de uma espiritualidade em que nio ha salvagao externa, nem
muito menos um roteiro dado por qualquer instituicdo ou lider, o préprio sujeito que
precisa trilhar seu caminho de experimenta¢do” (GUERREIRO, 2012, p. 162). O
“caminho” ¢ entdo trilhado nd3o por guias, xamas, padres ou lideres, mas sim pela
publicidade, que alegoriza, materializa e categoriza essa felicidade, como que se em um
guia ndo enunciado para a felicidade.

O sujeito contemporaneo vé na publicidade uma magia abstraida do mundo
secular, magia essa organizada com o intuito de fazé-lo feliz. Porém, é possivel encontrar
elementos de afeto naquilo que sera consumido e ressignificado? Objetos e simbolos sao
humanizados, afetos sdo trocados entre humano e ndo humano, a magia se torna publica
e publicizavel. O consumir transcende a matéria, “o produto como gente, investido nas
relagdes sociais, confundindo e igualado a humanidade, no limite ele mesmo humano e
falante, ¢ a grande magia que se sublima no sistema de anuncios publicitarios” (ROCHA,

2011, p. 147). A espiritualidade esta entdo alinhada a magia e o capitalismo secular.

Magia e antropomorfia
Imagine viver em uma realidade onde animais falam entre si e com 0s humanos,

onde prédios se curvam para ver maquinarios autdmatos passarem, onde homens e

8 Usando entdo como demarcadores para espiritualidade e religido os elementos de categorizacio expostos por guerreiro
(2012), que consistem nas nogdes de que na religido “a vida era marcada pelas hierarquias e autoridade das instituigdes
e seus representantes”, ja na espiritualidade “tudo passa a ser centrado no individuo [...]” (p. 149-150)
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mulheres ndo sofrem, ndo conhecem a miséria, a angustia ou a morte. Uma sociedade
onde narra-se, mostra-se e cultua-se uma felicidade contagiante, publica e partilhada.
Nessa cosmologia tempo e espaco se convertem, ndo ha limitacdes para o que possivel
ou ndo. Um mundo magico e encantado.

Esse mundo estranho se descortina perante nossos olhos se aplicarmos o
relativismo antropoldgico ao lermos as praticas publicitarias de nossa cultura, as nossas
rotinas de comercializacdo e producdo dos discursos publicitarios. Ndo nos parece
estranho ver animais falando nos comerciais de televisao, carros que parecem converter
0 tempo e 0 espago ao passearem pelas ruas da cidade etc., a publicidade cria um outro
mundo, encantando a realidade do sujeito suburbano, materializando a magia e
dinamizando um “mundo nem enganoso nem verdadeiro, simplesmente porque seu
registro ¢ o da magia” (ROCHA, 2011, p. 30).

Em um mundo criado pela magia publicitaria o cotidiano é formado por pequenos
momentos de felicidade. Assim como nos mitos de sociedades sem o contato colonial,
nas sociedades ocidentalizadas ha uma nocdo de reificacdo e animismo ligados ao
totemismo revisitado pela publicidade. A magia é uma constante nas representacoes de
felicidade, os anuncios publicitarios vdo pouco a pouco costurando outras realidades para
além das materialidades sociais (apesar de se basear nela para criar um mundo idealizado,
acessivel e desejavel). O consumo de espiritualidade € o fio condutor dessa reificacdo, é
a partir dele que se instaura um parametro para as futuras pecas publicitarias, ele consagra
as ritualisticas de consumo que vao desde a desumanizacdo do trabalho, até a
humanizagdo das coisas.

A magia e o encantamento publicitario se constroem sob o encobrimento do
materialismo do trabalho e das pecas a serem comercializadas material e simbolicamente.
Dessas dindmicas aparentemente impossiveis, 0 nosso cotidiano representa-se através do
bindmio publicidade/consumo, nele homens e objetos se validam mutuamente, em um
sistema de classificacdo e humanizacdo das coisas. De um lado do sistema temos a
geracdo de bens (uma face oculta), do outro lado o temos antropomorfia dos objetos (que
consiste em atrelar caracteristicas emocionais e humanas as coisas), e “¢ no consumo que
homens e objetos se olham de frente, se nomeiam e se definem de maneira reciproca”
(ROCHA, 2011, p. 85). A magia da publicidade é entdo o agente que intervém na criagdo
de uma subjetividade para coisas, ela é a responsavel por humanizar objetos.

A magia da publicidade liga-se ao encantamento pelo consumo. Uma de suas
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caracteristicas ¢ omitir o processo de producao, a historia social do produto. E por meio
da publicidade que o produto se relaciona com o sujeito em uma esfera ludica, 0 momento
do consumo consagra um ritual para a felicidade (CARRASCOZA; CASAQUI; HOFF;
2007). N&o nos parece ser interessante mostrar em uma campanha publicitaria o uso de
agrotoxicos, ou mesmo o ritual de morte e corte de animais, tdo pouco a angustiante
jornada de trabalho de centenas de costureiros de uma dada empresa de produgéo téxtil,
mas, sim, frutas e verduras frescas, um bom churrasco e roupas limpas saindo das
maquinas de lavar semiautomaticas. Mesmo quando, e se sdo, representadas, as jornadas
de trabalho contam com um apelo emocional forte, humanizando todo o processo de
trabalho com o intuito de comover o consumidor final, como se o consumo ligasse o0
consumidor a uma histéria maior e mais importante que ele®. Subentende-se entfo que a
satisfacdo e a felicidade do consumo seriam suprimidas sem a dimensdo da magia e do
encantamento sintetizados pela publicidade.

Gragas a publicidade e a propaganda, as coisas humanizadas possuem
caracteristicas Unicas, impossiveis de serem conquistadas sem o0 apagamento de sua
historia (JAPPE, 2019). A singularidade de um produto esta na posse de uma “psicologia”
prépria, capaz de construir uma identidade que se alinha a do consumidor. As identidades
atreladas a produtos surgem em uma tentativa de diferencia-los de similares, humaniza-
se 0 produto dando a ele uma personalidade que o identifique como tal, identidade essa

gue expressa as suas singularidades.

Tal como no totemismo, cuja missdo € articular as diferencas entre uma série
natural como as diferengas de uma série cultural, no sistema publicitario o nome,
a identidade, a imagem do produto estabelece diferencas que se articulam com
outras tantas entre os diversos grupos sociais. Ndo é por acaso que a questdo do
nome torna-se fundamental na publicidade. [...] Nela o projeto mais importante
é a fixacdo de um nome. A sua imposi¢do no mundo do consumo. (ROCHA,
2011, p. 89)

Nessa tentativa de atribuir magicamente humanidade a coisas, mitos e enunciados
publicitarios apresentam semelhancas, ndo apenas no nivel do conteido, como também
na forma dramatica de suas manifestacdes. Nos andncios conhecidos por Storytelling, por

exemplo, vemos situacdes problematicas aparentemente impossiveis de serem resolvidos

9 A exemplo, o comercial da JBS, que propde funcionérios e consumidores em consonancia, apesar do abismo que
existe entre os dois polos. Os sujeitos em situagdo de trabalho sdo orquestrados sobre palavras-chaves como
“humildade” e “disponibilidade” (palavras essas postas a sua frente, em Lettering), mostrando-se felizes com seus
trabalhos, a dimenséo do trabalho se reduz a teleologia do consumidor, em uma ligacéo direta de que seus trabalhos
dependem do consumidor final e vice-versa. A mercadoria assume a centralidade da peca publicitaria, apesar dos
componentes humanos ali presente, expondo entdo o trabalho como uma sub-dimensédo do consumo, ndo o contrario.
Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=VD423bsyl8U > com acesso em: 18 de agosto de 2020
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sem uma intervencdo transcendental, a magia constri um mundo animista dentro do
comercial publicitario, neles microbios, mosquitos e animais falam, sendo eles vil6es ou
mocinhos, além de serem agentes subalternos ao verdadeiro her6i do mito publicitario: o
produto, “o produto e seus poderes sdo, assim, solicitados a intervir. O resultado final é a
resolucéo, pelo uso do produto, do problema inicial” (Idem, p. 174). Essa magia pode se
dar ainda de forma mais sutil, pode ser em uma familia que se retine a mesa para realizar
uma refeicdo, cuja centralidade da agéo volta-se para os alimentos e a felicidade que eles
proporcionam, ou ainda em comerciais hiper-realistas de video games que buscam vender
uma nova experiéncia de realidade, através do jogo.

Alinhando-se a nogdo de totemismo, Rocha e Barros (2008), classificam a
publicidade como um “sistema totémico redescoberto”'® capaz de produz mitos e
classificacBes. E importante salientar que o totemismo por si s6 é uma manifestacio do
sagrado, onde a alteridade transcendental se faz presente na vida cotidiana pelos ritos
sociais e as materialidades (tal qual os totens de animismos em sociedades nativas preé-
coloniais). O totemismo redescoberto € parte do jogo méagico de reencantamento

comercial, parte do ordenamento da experimentacédo e encantamento secular.

E neste jogo magico, envolvendo confecgdo de mitos (narrativas de antncios,
por exemplo) e préticas rituais (idas aos shoppings, por exemplo), que acontece
0 consumo, instancia privilegiada para realizar um exercicio premente de
classificacdo que, ao estilo de um sistema totémico, fornece os valores e as
categorias através das quais concebemos diferencas e semelhancas entre série de
objetos e grupos humanos. (ROCHA; BARROS, 2008, p. 193)

Os agentes totémicos de felicidade se instauram quando o imaginario se faz
tangivel, a magia publicitaria se d& ao materializar e ritualizar aquilo que néo seria
possivel a ndo ser pela publicidade. Cées falantes, eterna felicidade, corpos “perfeitos”,
velhice viril, desejos sendo realizados ao som de belas musicas, etc., sdo elementos
comuns nas representacdes publicitarias, porém elas vao além do que € representado, eles
trazem a tona o ritual do totem publicitario. A coisa ali materializada representa para
aquela sociedade a magia, um objeto sagrado, que s6 pode ser alcancado através de um
ritual especifico: o ritual do consumo.

No entanto, uma nova camada é adicionada ao totemismo publicitario: a

consagracdo de uma felicidade ritualistica redescoberta pelo mito do consumo; “o ato de

100 “redescoberto” se faz presente pois as nogdes teéricas de totemismo surgem junto a Durkheim, quando o autor
fala das formas elementares da vida religiosa, e se consagram junto a Levy Strauss quando o antrop6logo teoriza sobre
a vida e a cultura de povos nao-colonizados (ROCHA, 2011).
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consumir, comprar, parece se tornar um prolongamento, em certo sentido do espago da
recepcao que se da no encontro com o mundo dentro do antincio” (ROCHA, 2011, p.
185).

A felicidade do consumo se faz sempre pela posse fugaz, o sujeito precisa sempre
consumir, esté ciente de novas formas de reificagdo da felicidade, esta sempre a procura
de novas formas de satisfazer suas necessidades, e, por isso a publicidade precisa

freneticamente reinventar-se.

A publicidade junta tudo magicamente. Na sua linguagem, um produto vira uma
loucura, o cigarro vira sade e esporte, 0 apartamento vira a familia feliz, o carro
vira um fim de festa, a bebida vira o amor etc., etc. Tudo isso, tal como no
totemismo, classificando o lado da producdo como o do consumo (ROCHA,
2011, p. 137)

O encantamento publicitario estd entdo nessa constante producdo de mitos, de
reificacdo da magia, nos oferecendo um campo de possibilidade analitico para além das
narrativas prontas, seus estudos podem traduzir o pensamento social urbano de tal
maneira que transpassa a estética, eles vdo também para o campo da ética, religiosidade
e as esferas sociais periféricas a judicializacdo da vida social. Um campo de analise
primoroso para nogdes que parecem ser centrais para a contemporaneidade, tais quais

estilo de vida, felicidade, subjetividade e afetos.

Consideracoes finais

O debate aqui exposto ndo passa de uma breve introducgéo ao tema, fatores outros
podem ser acrescidos ao debate. Fatores como: politica, salde publica, questdes
humanitarias e tantas outras podem compor o pantedo de debates sobre como retratamos
e analisamos a felicidade. No entanto, a discussdo que levantamos serve como um
convite, uma provocacgdo, a pensar a publicidade para além da légica do utilitarismo
unidimensional, em que se cria uma publicidade visando um objetivo final. Como
espiritualidade, publicidade e consumo, elementos aparentemente distintos, parecem
compor um universo indivisivel capaz de dar sentido para a vida.

N&o seria um equivoco de nossa parte acreditar que fatores com a magia, 0
encantamento e a espiritualidade parecem ter uma ligacdo ainda muito frutifera, agentes
gue nos parecem servir como “temas guarda-chuva” para pensarmos como compomaos,
sustentamos e representamos nosso mundo.

A publicidade e suas narrativas nos encantam, a magia que parece ter sumido do
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mundo tangivel, da natureza e das matérias primas (hoje recursos escassos) deu lugar a
uma realidade em que narrativas de story telling apresentam, materializam e classificam
a felicidade e a magia desse mundo outro, que esta a nosso alcance com um toque na tela,
ou o passar de um cartdo. Sdo comercializados sonhos, magia e felicidade. N&do hd sombra

de davidas que a publicidade trouxe de volta a magia e o encantamento para esse mundo.
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