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Resumo

A publicidade exerce, inquestionavelmente, papel fundamental na promogao das novas
formas de sociabilidade e na constru¢do das identidades mediadas pelo mercado. O
automovel ¢ um dos simbolos mais importantes da ordem social contemporanea,
detentora de um extremo dinamismo que vem influenciando significativamente as
relagdes sociais € 0 modo como os individuos constroem suas identidades. O presente
artigo se propoe a analisar os valores simbolicos trabalhados pelo discurso publicitario
de automoveis no Brasil, a fim de compreender de que maneira os individuos constroem
suas identidades e estabelecem suas relagdes sociais.
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O Automovel no Discurso Publicitario Brasileiro

No Brasil, a mercadoria “automovel” é um bem de altissimo valor simbdlico,
que exige muito investimento financeiro por parte de seus consumidores, mesmo diante
de intimeras facilidades para sua aquisi¢do, tal como financiamentos e queda de
impostos. E perceptivel o encantamento que tal mercadoria exerce nos individuos, que
veem nela muito mais do que um meio de locomogdo, e procuram, a qualquer custo,
consumi-la.

Os valores simbolicos agregados aos automoéveis pela publicidade brasileira
revelam muito do contexto do proprio pais e da forma como o capitalismo e o
neoliberalismo incentivam os individuos a crerem que somente pela posse das
mercadorias podem alcancar, individualmente, a felicidade plena e ser bem-sucedidos.

No cenario das praticas culturais contemporaneas, para a maioria da sociedade, o

automovel representa um bem que oscila entre o “além das expectativas” e a “realizacao
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suada de um sonho”, a ser pago, muitas vezes, em parcelas que levam anos para
terminarem, €, mesmo antes de terminarem, muitos outros modelos, com novos recursos
e designs diferentes, ja surgiram no mercado. Para a minoria que compde as classes
mais altas, o automdvel se revela um bem de consumo cuja troca anual ¢ bastante
corriqueira.

O automodvel ¢ um dos simbolos mais importantes do individualismo
caracteristico da ordem social contemporanea, detentora de um extremo dinamismo que
vem influenciando significativamente as relagdes sociais € o0 modo como os individuos
constroem suas identidades. O consumo de automoveis no Brasil envolve questdes
bastante complexas.

Analisar qual a logica subjacente a produgdo dos discursos publicitarios de
automoveis no Brasil ¢ fundamental para que se compreenda a forma como os
individuos e suas relagdes sociais vém sendo representados, uma vez que se reconhece
que a publicidade também contribui para a dindmica da sociedade. Um outro ponto que
merece ser mais € melhor discutido diz respeito a como os conceitos de cidadania e de
insercdo social se misturam a questoes de status e de merecimento quando a publicidade

propoe o consumo de um automovel.

A Publicidade, os Valores Simbolicos e a Construciao das Identidades

A publicidade esta inserida em um contexto bem maior do que o de seu proprio
campo. Instrumento do capitalismo, seu discurso obedece a critérios que visam
aumentar o capital de seus clientes anunciantes. Os publicitarios que criam as
campanhas, além de se basearem em dados bastante minuciosos de pesquisas de
mercado, participam do contexto historico-social daqueles que desejam atingir. Dessa
forma, fica evidente que a maneira como eles produzem suas campanhas ¢ reflexo de
suas compreensdes da realidade na qual estdo inseridos e também das intencdes
persuasivas que caracterizam este discurso.

A publicidade desempenha um papel inquestionavel nas sociedades capitalistas
contemporaneas. Ela cumpre a tarefa de refletir a realidade de que fazem parte os
individuos que deseja atingir — a fim de que estes se reconhegam no discurso
anunciado e sejam chamados a atencdo — e refratd-la de forma idealizada — para que
desperte nestes individuos desejo e interesse pela mercadoria anunciada, a favor de que

eles sejam, finalmente, induzidos a agao de consumo.
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Com o estimulo ao consumismo incessante, disseminado como uma forma dos
individuos satisfazerem suas necessidades materiais e, principalmente, sociais, as
mercadorias se tornaram verdadeiros meios de comunicacao, que apresentam ao restante
da sociedade quem sdo os individuos que as consomem. Estes individuos recorrem as
mercadorias para compor suas identidades e a publicidade — juntamente com o
mercado — exerce papel de importante fonte de referéncia nestas composigoes. Por sua
vez, as mercadorias mediam as relacdes sociais dos individuos.

Atualmente, o mercado consumidor estd cada vez mais segmentado, exigindo
maior investimento na produgdo diversificada das mercadorias, maior adequacdo aos
gostos e estilos de vida dos individuos. Nunca se falou tanto em valores como liberdade
de escolha, respeito as diferencas individuais e realizacao pessoal. Isso tudo comprova a
crescente abertura de espaco para os avancos da ideologia capitalista e neoliberal, que
defende a livre concorréncia no mercado e alimenta o individualismo exacerbado.
Segundo sua légica, os individuos sdo levados a crer que somente pela posse das
mercadorias podem alcancar a felicidade plena e a auto-realizagao.

A ideia de “consumo acessivel a todos” desta sociedade, que vivencia a cultura
de consumo, desvia as atengdes do cenario politico e do espaco publico — em que
pouca condigdo de participacao ativa ¢ dada a maioria dos integrantes da sociedade,
sobretudo os das classes mais baixas — para o mercado, onde os individuos sao levados
a crer que podem exercer sua cidadania por meio do consumo. E “através das
mercadorias que a vida cotidiana, assim como as identidades e relacdes sociais que nela
vivemos, sao sustentadas e reproduzidas” (SLATER, 2002, p. 35).

Na luta entre as classes pela reproducao de seus proprios interesses, as que sao
dominantes ¢ comandam a producdo capitalista acabam determinando os valores a
serem disseminados a fim de favorecerem e estarem em par com seus interesses de
dominacdo (SEVERIANO; ESTRAMIANA, 2006).

Cada vez mais, valores simbodlicos sdo somados as mercadorias, ¢ todos esses
elementos utilizados em prol de compor suas imagens contribuiram para transforma-las
em valorosos artigos de marca. Com o consumo passando a ser ferramenta
imprescindivel na busca de satisfacdo dos desejos mais subjetivos e ludicos dos
individuos, as marcas em si revelam-se bastante tuteis. A logica ¢ a de que a posi¢ao de
uma marca no mercado determina a posicao de seu consumidor na sociedade em que
esta inserido — seu estilo de vida. Consumismo, portanto, associa-se a cidadania, poder

e realizacao.
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Motivados pelas promessas de felicidade plena e pelo prazer do consumo
estimulados pelo discurso publicitario, com suas belas imagens condizentes com uma
realidade que se encaixa justamente naquela procurada, por preencherem exatamente
seus vazios, os individuos sdo incentivados a se apropriar das mercadorias e passar a
agir em consonancia com as determinagdes da producao capitalista. Desse modo, sao
levados a se comportar, enxergar a si mesmos € se relacionar uns com os outros pela
otica do mercado. As mercadorias seriam espelhos de suas almas. As grandes marcas do
mercado sdo consumidas como que se pudessem ser absorvidas em sua esséncia e esta
ultima tomasse forma nos individuos que as consumissem. Na posse das mercadorias,
os individuos creem poder ser o que quiserem. Suas aparéncias, seus comportamentos e

suas relagdes amoldam-se tal qual se apresentam as mercadorias (HAUG, 1997).

[...] ao consumir, ndo reproduzimos — jamais — apenas nossa
existéncia fisica; também reproduzimos (sustentamos, desenvolvemos,
defendemos, contestamos, imaginamos, rejeitamos) modos de vida
especificos,  culturalmente  significativos. Ao  consumirmos
rotineiramente, construimos identidades e relagdes sociais a partir de

recursos sociais com 0s quais nos envolvemos como agentes sociais
qualificados. (SLATER, 2002, p. 14, grifo do autor)

O discurso publicitario leva os individuos a acreditarem naquilo que esta sendo
dito e a buscarem todo o prazer proporcionado pelo consumo daquilo que se anuncia. A
simbologia associada as mercadorias como valor de uso diz respeito a elementos que
representam o ideal de felicidade almejado pela sociedade. Esta felicidade abrange uma
realizagdo pessoal e profissional que envolve boa aparéncia e desenvoltura, aprovacao
social, conforto e bem-estar, estabilidade econdmica, stafus, sucesso no amor € no
mercado de trabalho, e tantos outros elementos.

O estilo de vida das classes altas e bem-sucedidas ¢, sem duavida, o modelo
padrao no qual se inspira o discurso publicitario para agucar nos individuos seus desejos
de posse e de distingdo social. Diante do cendrio de estratificagdo social, de ma
distribuicao de renda e, portanto, de desigualdades no acesso ao mercado de consumo
— caracteristicas inerentes as sociedades capitalistas —, a legitimagao dos valores e das
formas de comportamento das classes mais altas, minoria dominante do sistema,
representa, na verdade, um meio de assegurar tal dominagao.

Espelhando-se na cultura destes estratos sociais, a publicidade, cada vez mais,
agrega as mercadorias simbolos que representam tudo aquilo que os individuos almejam

ter e ser na vida. Auto-realizagdo e distingdo social sao alguns dos valores aos quais se
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recorre a fim de que os individuos se sensibilizem e se permitam persuadir e seduzir
pelo cenario ludico e pelos personagens felizes e bem-sucedidos do mundo de dentro
dos anuncios publicitarios, que, supostamente, assegurariam a eles semelhante plenitude
por meio da posse da mercadoria anunciada. A esta tltima ¢ atribuido um poder magico
de mudar a vida dos individuos que a consomem para melhor.

Com a responsabilidade de construir suas proprias identidades, tendo em vista
estas nao serem mais dadas ou atribuidas segundo os valores das instituigdes
tradicionais, os individuos modernos veem na diversidade das mercadorias a chance de
escolherem o estilo de vida com o qual mais se identificam e que almejam. Os atributos
humanos crescentemente associados as mercadorias lhes dao personalidade e carater, de
tal modo que nas suas diferentes formas de apresentacdo e nos elementos simbdlicos
que compdem a sua imagem, os individuos enxergam opgdes para construirem a si
mesmos.

Nesse raciocinio, a publicidade colabora para que as mercadorias funcionem
como meios de comunicacao. Todo o valor simbolico oferecido em seu discurso soa
como um brinde publicitario, como se a magia do mundo de dentro dos anuncios
pudesse ser consumida juntamente com a mercadoria em si, € estas informassem, entao,
quem sdo seus consumidores para o restante da sociedade.

A ¢ética hedonista da busca pelo prazer imediato mais do que nunca ¢ estimulada
pela publicidade para otimizar o consumo do novo, envolvendo os individuos em um
universo ludico e fascinante que os distinguiria.

As diferencas no acesso ao mercado de consumo — caracteristicas da logica
capitalista, que so0 da as reais condigdes de consumo a uma minoria — liberam o “gas”
que seduz os individuos.

Se todos pudessem consumir tudo que desejassem, nao haveria mais o que
distingui-los na sociedade, tendo em vista ser, em grande parte, no consumo que eles
encontram os elementos simbolicos que lhes conferem status € os fazem ser aprovados
socialmente.

A estes individuos, a existéncia parece estar condicionada ao consumo, € se suas
imagens mudam tanto quanto a da estética das mercadorias, suas identidades se
comprometem bastante, ndo alcancando uma esséncia mais profunda que va além dos
valores do mercado.

O consumo hierarquiza na medida em que o acesso ao mercado ¢ regulado pelo

dinheiro. As mercadorias sdo usadas como instrumentos de comunicagdao pelas
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diferentes classes sociais. E, superficialmente, a ideia ¢ de que quanto mais valor de uso,
mais valor de troca. Porém, uma analise mais profunda mostra que com o investimento
na produgdo simbolica, o valor de troca adquirido pelas mercadorias ¢ que lhes vai

conferir alto valor simbdlico.

A Classe Média Brasileira e o Consumo de Automoveis

Ao se analisar o atual contexto socioecondmico do Brasil, percebe-se que muito
tem se falado a respeito dessa nova classe média brasileira, que, hoje, corresponde a
mais da metade da populagdao do pais — cerca de 95 milhdes de brasileiros —, de
acordo com dados do Compéndio “Classe Média em Numeros”, encomendado pela
Subsecretaria de Agdes Estratégicas da Secretaria de Assuntos Estratégicos da
Presidéncia da Republica, em 2011.

Segundo o Compéndio (2011), cujos dados correspondem a uma analise do
periodo de 1999 a 2009, o poder de compra dessa classe média — a que também se da o
nome de classe C —, tem girado em torno de 46%, o que supera, naturalmente, as
classes D ¢ E e, surpreendentemente, as classes A e B.

A classe C ¢ composta por familias cuja renda mensal domiciliar total situa-se
entre R$ 1.064,00 ¢ R$ 4.561,00 e, em 2009, foi a grande responsavel por 881 bilhdes
de reais gastos com consumo. Em mais niimeros, 19,3 milhdes de pessoas sairam da
pobreza nesses ultimos anos, sobretudo por conta das politicas publicas de transferéncia
de renda, enquanto 32 milhdes ascenderam as classes médias, o que se deve a diversos
fatores que vao desde a estabilizacao de precos a mudangas no mercado de trabalho. E o
que se percebe é que essa classe cresce cerca de 4% ao ano (COMPENDIO, 2011).
Hoje, tal estrato da sociedade j& equivale a 53% da populacdo, em consonancia com os
dados da pesquisa dos Institutos Ipsos Marplan e Ethos, em 2011, acerca da defini¢cao de
luxo para a classe média.

A citada pesquisa apresenta, claramente, maiores presenga e participacao da classe
C nos supermercados, nos servicos privados de plano de satde e de educacdo, no
turismo, entre outros (IPSOS MARPLAN; ETHOS, 2011). Isso se d4, sobretudo, por
causa do significativo aumento dos nimeros de empregos formais. A carteira de
trabalho ¢ o maior simbolo da ascensdo como ato consumado para essas pessoas (NERI,

2011).
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Os jovens — que representam grande parte desse estrato —, mais educados e
conectados, sdo formadores de opinido na familia e na comunidade e compdem grande
parte do numero de eleitores no Brasil (COMPENDIO, 2011). Em termos mais
comportamentais, a classe média € caracterizada pela importancia dada a necessidade do
trabalho duro, continuado e com ética, pela afirmagao de ndo desejar o estilo de vida das
elites, pelo desejo de cultivar respeito proprio e de ser respeitado pelos outros e pelo
“mundo”, sendo este, no entanto, ainda muito restrito a familia, ao bairro e as suas
preocupagdes mais imediatas (COMPENDIO, 2011). Tal restrigio compromete ainda
mais a participagdo do individuo no debate publico, ato tdo necessario para o exercicio
da cidadania plena.

A classe média ingressa cada vez mais no ensino superior, mas, principalmente,
nas faculdades privadas, as quais ndo devem nem ser tdo caras, nem tao exigentes. Essas
pessoas querem o diploma, mas ainda nao vislumbram, de fato, a aplicabilidade dos
conhecimentos e das praticas adquiridos em suas vidas. Ao mesmo tempo em que existe
uma preocupacdo maior em se melhorar o futuro, este ainda ndo pode ser
profundamente trabalhado e, por isso, torna-se um tanto enigmatico. Ha que se cuidar
com tanta dedicacdo do presente que nao resta tempo e condigdes para se pensar no
futuro (COMPENDIO, 2011).

Com a queda de impostos e as facilidades nas formas de pagamento de um
automovel, ¢ inquestionavel o aumento de aquisi¢cdes desta mercadoria por parte de
membros da referida classe média, esta cada vez mais segmentada.

Com a cultura de consumo segmentado, o individuo ¢ induzido a buscar nas
mercadorias sua identidade, sendo esta agora cada vez mais dinamica, hibrida e
efémera. Os estilos de vida reproduzidos pela publicidade, mesmo variados, continuam
sendo os estilos de vida de membros das classes mais elevadas, porque a “selecdo ou
criacdo de estilos de vida ¢ influenciada por pressdes de grupo e pela visibilidade de
modelos, assim como pelas circunstancias socioeconomicas” (GIDDENS, 2002, p. 81).

A politica neoliberal incentiva a competitividade e a ideologia da competéncia.
Nao ¢ caracteristica do capitalismo que os individuos sejam tratados como sendo todos
iguais. A desigualdade ¢ um estimulante para a luta entre eles por destaque, ascensao
social e econdmica. A crenga dos individuos de que a satisfacdo de suas necessidades
esta no consumo responde aos anseios dos capitalistas, aos quais so interessa lucrar por

meio da disputa entre os individuos.
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Continuam se travando lutas de classes, porém, a fragmentacdo da estrutura
social em segmentos, o neoliberalismo e o discurso publicitario de liberdade de escolha,
levam a crer que se trata apenas de individuos buscando a realizagao plena ao procurar
dar prazer a si mesmos, cada um a sua maneira, sem que isso comprove interesses de
classes. Este discurso publicitdrio, com tom aparentemente apolitico, disfar¢ca na
tentativa de nao revelar que atua com base nas diferengas de classes entre os individuos,
j& que ¢ instrumento do sistema capitalista.

O estimulo ao consumismo alimenta nos individuos a insaciabilidade de suas
necessidades. Quanto mais os individuos buscam encontrar nas mercadorias a imagem
que desejam para si mesmos ¢ um meio de ascender social e economicamente, mais
efémeras se tornam as identidades, visto que a atual ldgica da producao do capital
oferece na diversidade de produtos e na liberdade de escolha uma busca acelerada pelo
novo.

A busca sempre por novas mercadorias, a escolha do novo, da estética perfeita
contribuem para que os individuos valorizem cada vez mais a juventude e a estética do
corpo perfeito em detrimento da velhice. O mais adequado e belo € o novo. A ansia
eterna e eufoérica por novas mercadorias reflete a ansia dos individuos por estarem
sempre de acordo com as ultimas tendéncias, serem aceitos, representando a imagem
perfeita de um individuo cujo estilo de vida ¢ bem-sucedido. Muitas destas novas
mercadorias que surgem a cada dia quase ndo tém algo de novo além de alteragdes
superficiais em sua estética e em sua variedade. Assim mesmo sdo os individuos,
buscando sempre novas mercadorias que reafirmem seus estilos de vida que, na
verdade, sdo tao superficiais quanto os valores agregados as mercadorias.

A fundo, a ideologia da competéncia alimenta a disputa entre os individuos por
destaque e meios de ascender social e economicamente. O neoliberalismo sugere que as
conquistas de um individuo, refletidas por meio da posse das mercadorias que ele tem,
sao puramente frutos do esfor¢o pessoal deste individuo. Dessa forma, fecham-se os
olhos para as questdes de desigualdades sociais e de oportunidades tipicas da logica do
sistema capitalista.

E muito mais simples levar os individuos a crer que tudo depende somente deles.
O reforco do discurso publicitario nesse sentido ¢ fundamental. Muitos individuos
existem no mundo; muitos deles desejam ser alguém cujo estilo de vida ¢ bem-
sucedido; mas poucos chegam 1a. Poucos “merecem” ser recompensados pelos esfor¢os

desprendidos. Assim, o sistema se isenta de qualquer parcela de culpa. Tudo estd nas
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maos dos individuos particulares. Se cada um buscar o maximo de bem para si, a
sociedade como um todo ha de lucrar e se desenvolver, ¢ a velha ideia da “mao
invisivel” do capitalismo retorna ao seu estagio contemporaneo e neoliberal.

O individuo contemporaneo representado no discurso publicitario de automdveis
quase sempre ¢ bem-sucedido na vida pessoal e profissional, além de ser saudavel, belo,
jovem e estabelecer bons relacionamentos. E alguém feliz, seguro de si, em busca de
novas experiéncias, com flexibilidade para se adaptar a quaisquer mudancas em ritmo
acelerado. E um ser plural e em continua construgdo. Esse perfil ¢ o que alimenta o
sistema capitalista e neoliberal. O individuo de dentro do discurso publicitario de
automoveis ¢ consumido pelos individuos de fora, porque sdao valores simbolicos

agregados a mercadoria. S3o, enfim, imagens da marca desejavel.

O Luxo da Acessibilidade e a Construcao de Identidade

Aprofundando-se na compreensdao dos desejos dessa nova classe C, algo
interessante a se expor diz respeito a forma como essas pessoas enxergam o luxo. Para
elas, luxo ¢ a idealizagdo de uma vida confortavel e isso corresponde a terem uma casa
boa, um carro novo e¢ poderem consumir o que desejarem e precisarem, as coisas mais
basicas do cotidiano e que, outrora, eram a elas inacessiveis. Trata-se do luxo de ter
acesso ao consumo — o luxo da acessibilidade (IPSOS MARPLAN; ETHOS, 2011).

Para a nova classe C, luxo ¢ poder ter um cartdo de crédito para entrar em uma
loja e comprar, em parcelas a perder de vista, eletrodomésticos, moveis, roupas de
marca, produtos de beleza, dentre tantos outros produtos, inclusive de alto valor
agregado, cuja pratica de consumo ja ¢ extremamente comum as classes superiores.
Luxo ¢, portanto, poder usufruir daquilo que lhe ¢ de direito e de merecimento, ja que se
trabalha e se luta tanto. E por tras desse “direito” estd o ato de consumir.

A pesquisa dos Institutos Ipsos Marplan e Ethos (2011) mostra que a maioria das
pessoas que compoem a classe média afirma nao se preocupar com a opiniao dos outros,
no entanto, paradoxalmente, sente-se bem quando ¢ reconhecida pelos outros como
bem-sucedida economicamente e, por conta disso, coloca o trabalho em primeiro plano
na sua vida. A crenca ¢ de que, por meio do salario, consegue-se consumir aquilo que
lhe proporciona o reconhecimento, a aceitacdo da sociedade e lhe da o senso de
pertencimento. Sendo assim, percebem-se controvérsias entre o discurso e a pratica

dessa classe. O que se v€ ¢ uma necessidade e um esfor¢co para se fazer aceitar e se
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inserir na sociedade através do consumo de bens que representam uma vida confortavel
e bem-sucedida, cujo modelo aspirado ¢ o das classes superiores, uma vez que tais bens
ja fazem parte do cotidiano destas outras classes. Um esfor¢o para mostrar que nao se
preocupa com a opinido dos outros, mas uma necessidade de se sentir aceito e inserido.
Nessa busca incessante por aceitagdo, pertencimento, cidadania, alimenta-se o
consumismo, que surge como aliado e amigo nessa conquista de direitos.

Pode-se até dizer que o que ¢ luxo para as classes superiores nao ¢ luxo para esta
classe média, mas o que esta ultima mais deseja ¢, decerto, aquilo que as classes
superiores tém de sobra. O modelo aspirado sempre foi e sempre sera o das classes
superiores. O que ha, hoje, sdo diversos luxos em tornos dos quais as pessoas agem em
suas buscas incessantes de construgdo de si mesmas e de reconhecimento, status €
distingdo social. O consumo personaliza, identifica, subjetiva o individuo. Isso ¢ algo
que nao diz respeito a este contexto de crescimento econdomico do Pais; €, antes, algo

que ¢ natural da logica do sistema capitalista e neoliberal.

O esnobismo, o desejo de parecer rico, o gosto de brilhar, a busca da
distingd@o social pelos signos demonstrativos, tudo isso esta longe de
ter sido enterrado pelos ultimos desenvolvimentos da cultura
democratica e mercantil. [...] A paix@o pelo luxo néo ¢ exclusivamente
alimentada pelo desejo de ser admirado, de despertar inveja, de ser
reconhecido pelo outro, é também sustentada pelo desejo de admirar a
si proprio, de ‘deleitar-se consigo mesmo’ ¢ de uma imagem elitista.
(LIPOVETSKY, 2005, p. 51-52)

Ao tratar do contexto pos-moderno, Lipovetsky (2005) apresenta dois novos
conceitos a respeito de uma também nova conduta dos individuos diante do consumo e
do luxo: neoindividualismo e neonarcisismo. O autor afirma haver uma preocupacao do
individuo em se afirmar antes e mais para si proprio do que para o outro, mas que ¢
necessario a relagdo de comparagdo com o outro para que ele consiga de posicionar na
sociedade, ndo tanto como um sentido de classe, mas como de membro da sociedade
como um todo.

De acordo com Leitdao, Lima e Machado (2006, p. 17), “o consumo ¢ distintivo e
demarcador de vidas e memorias em todas as classes sociais € isso nao tem relacao

direta com maior ou menor poder aquisitivo.”

Subjacente ao prazer se consumir, o objetivo do individuo que assim
age ¢ ser reconhecido como membro legitimo de uma comunidade ou
da sociedade mais ampla. Novas formas de expressdo e
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reconhecimento das identidades comecam a se fazer, a partir do
consumo de bens e servigos, com suas respectivas grifes, reais e
falsificadas. O consumo entdo se torna um verdadeiro passaporte para
a obtencdo de cidadania. (TASCHNER, 2009, p. 19)

O Conceito de Cidadania Deturpado pelo Consumo

De acordo com o pensamento de Bauman (2008), consumir vem sendo cada vez
mais um investimento que o individuo faz em si mesmo, em sua afiliagdo social, a fim
de se tornar vendavel, tal qual uma mercadoria. Os individuos consomem produtos,
servicos e valores simbodlicos em troca de uma afirmagdo social que lhes garanta o
carater de cidadaos. Todos querem ser reconhecidos e aceitos e, para isso, fazem de si
mesmos mercadorias a serem expostas na sociedade.

A questdo ¢ que, quando se associa de tal modo o consumo a cidadania, tende-se
a eliminar do centro da discussdo o que, de fato, significa ser cidadao. Nesta cidadania
individualista e descompromissada com o coletivo, esquece-se das esferas civil, politica
e social. Na corrida pelo seu espaco no mundo, o individuo atua de forma a participar
cada vez menos do debate publico. Cidadania vincula-se, assim, ao direito ao consumo,
ao reconhecimento, tal qual um direito social (TASCHNER, 2009). Assim, percebe-se
que o compromisso que o individuo assume consigo mesmo se sobrepde
exageradamente ao que ele assume com o outro € isso compromete qualquer agao
coletiva que ele venha a desempenhar. Por sua vez, se essa participagdo ativa na
sociedade em prol do coletivo se compromete e se o individuo exerce sua cidadania com
base apenas no ato de consumir, tal cidadania s tende a se esvaziar (LIESENBERG,

2008).

As pessoas tendem a pensar a cidadania apenas em termos de direitos
a receber, negligenciando o fato de que elas proprias podem ser o
agente da existéncia desses direitos. Acabam por relevar os deveres
que lhes cabem, omitindo-se no sentido de serem também, de alguma
forma, parte do governo, ou seja, é preciso trabalhar para conquistar
esses direitos. (CERQUIER-MANZINI, 2010, p. 13-14)

Consideracoes Finais

A publicidade brasileira ¢ reconhecida em grande parte do mundo por sua

criatividade, originalidade, qualidade e bom humor, e por seus discursos e apelos bem



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

elaborados, que tanto se relacionam com os estilos de vida presentes na sociedade
contribuindo para composi¢ao das identidades dos individuos.

A publicidade de automodveis no Brasil tem um desafio a mais por trabalhar com
um produto de alto valor agregado em um mercado composto por classes e subclasses
sociais dispares, em que o acesso aos bens materiais e simbdlicos se da de forma
desigual.

E fato que, ao longo da historia do Pais, o poder aquisitivo da classe média
cresceu bastante, e o aumento do consumo do automovel foi visivel, mas ainda se esta
longe de alcangar uma realidade em que os individuos possam adquirir um bem como
grande facilidade.

Os investimentos em estratégias que tornem este produto mais acessivel aos
individuos sdo recorrentes, porém, na verdade, a maioria dos brasileiros s6 consegue
adquirir automoveis novos entrando em longos processos de consorcio e financiamento,
a fim de adquirir um zero quilémetro.

Os lancamentos de automoveis cada vez mais constantes atendem aos requisitos
do sistema produtivo acelerado do capitalismo, que, para lucrar cada vez mais, conta
com o trabalho da publicidade para gerar novos habitos de consumo individualizados,
mediante discursos dirigidos aos diferentes segmentos da sociedade, divulgando seus
gostos e estilos de vida como valores agregados a mercadoria.

Mas ¢ preciso perceber que, em verdade, nem todos os estilos de vida estdo
presentes nestes discursos publicitarios, tendo em vista a dificuldade de acesso de
grande parte da sociedade brasileira a tal tipo de mercadoria. A apenas algumas classes
sociais se dirigem os apelos, e os gostos ¢ estilos de vida disseminados nos anuncios de
automoveis sdo sempre os das classes altas e médias-altas.

O automovel no Brasil ¢ hoje um dos mais importantes simbolos da exacerbagao
do individualismo, da “estilizacdo da vida” e da distingdo social. S3o para estes
individuos que se direciona o discurso publicitdrio de automoveis: alguém que se
apaixona pelo automoével e tem com ele uma relagao magica de amor e fascinio; alguém
que valoriza o sucesso profissional e a realizagdo pessoal como sendo questdoes de
merecimento e talento, recompensadas com o consumo de um grande automoével. Uma
nova forma de se relacionar com os outros e de ver a familia e a st mesmo sob a 6tica da
juventude, da liberdade e da independéncia. Um verdadeiro sentimento de merecimento,
de inser¢do social e de cidadania. E a ideologia da competéncia, do novo, do carpe

diem, das relagdes sociais, em que o proprio individuo € o maior fetiche a ser desejado.
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A realidade contemporanea expde os individuos a uma valorizagdo da
autossuficiéncia que influencia a forma como eles veem a si mesmos, em seus
comportamentos € em suas relagdes sociais. Os individuos influenciados pela cultura de
consumo se apegam as mercadorias como uma salvagao para todos os seus problemas e
um meio de se colocarem para o mundo: um instrumento.

A publicidade, visando acelerar o processo de consumo incessante, agrega
progressivamente valores as mercadorias associados as caréncias mais profundas destes
individuos, e os recursos que humanizam as mercadorias e¢ criam verdadeiros elos
afetivos entre estas e seus consumidores sao dos mais poderosos.

Diante de um mercado altamente competitivo — por exemplo, o da industria
automobilistica brasileira, em que os lancamentos sao constantes —, uma das solugdes
tem sido estabelecer vinculos fortes com os consumidores a partir do foco em mercados
especificos. As relagdes emocionais dos individuos com as mercadorias sao crescentes,
por isso ¢ fundamental humanizar produtos e marcas. Mas, para que a humanizagao dos
produtos surta efeitos positivos, conhecer os estilos de vida dos individuos a fundo ¢
imprescindivel.

No Brasil, o consumo de automoveis ¢ uma das formas mais claras de se
reconhecer o fascinio que o produto exerce nas sociedades cujas realidades estruturais
sao de desigualdades e privilégios.

A rigor, o automovel ¢ uma mercadoria desejada por individuos de paises
desenvolvidos e subdesenvolvidos, como no caso do Brasil, onde figura entre os bens
durdveis que mais exercem atracao.

A posse de um automovel ndo ¢ s6 consequéncia do poder aquisitivo de um
individuo. Muito mais do que isso, € o sinal de pertencimento deste individuo a um
determinado grupo social e cultural. Esse processo se da em tal medida que, muitas
vezes, individuos se esforcam para consumir um automével acima — e muitas vezes
fora — de suas possibilidades para conseguir o simulacro de pertencimento a uma
classe superior a que pertence na verdade.

O dificil acesso a esta mercadoria também da a ela um valor a mais, de raridade.
A maneira pela qual a publicidade contemporanea brasileira trabalha seu discurso em
campanhas que divulgam automoveis € reflexo da relacdo que os individuos t€ém com
este tipo de mercadoria. Dessa forma, o consumo se apresenta como espago de
articulacdo das distingdes sociais e de eleicdo daqueles que sdo “merecedores” de

alcangar 0 SUC€sSo.
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Na publicidade de automéveis, o apelo a individualidade refor¢ado pela politica
neoliberal faz todos acreditarem que tal mercadoria foi produzida particularmente para
cada um, a fim de suprir suas necessidades mais subjetivas e intimas. Em verdade,
participar do mercado se revela sindbnimo de cidadania e dignidade em uma sociedade
de extrema desigualdade social e concentragao de renda, em que tudo se resume ao
talento, a0 merecimento € ao poder aquisitivo. As classes mais altas e bem-sucedidas,
que tém acesso ao mercado, lutam o tempo todo para manter tal dominagdo e deter o
poder simbolico que os distingue e os posiciona nos niveis mais altos da escala da

sociedade.
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