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D.3. SOCIEDADE DE CONSUMO

No mundo glabal, as diversas esferas do nassa quotidiano
paufam-se por um constante incenfivo a aquisicao de bens
e servicos, fao caracteristico da sociedade capitalista de
cansumo em que vivemos. Actualmente, ndo se compra um
produfo so pela sua funcdo, mas por fodo um conjunfo de
valares de diversas naturezas a que € associado.

Segundo Jhally ndo é apenas no sistema capifalista que as
bens maferiais assumem valores simbélicas, e nao é apenas
a publicidade que desempenha este papel de conferir senti-
do aos objecfos. Em fodas as civilizages e culfuras, os bens
ultrapassam o seu mero valor de utilidade prafica, fendo
sempre algum significado social.”

A funcionalidade de cada bem conhece agora uma nova
fase, em que o seu cicla de vida é mais curfo. A concorréncia
comercial é tao expressiva que a ufilidade dos produtos é
suplantada por navas madelos carregados de valores sim-
bélicas. Anualmente, as empresas fenfam persuadir-nos a
adquirir este ou aquele produto para que possamos perfen-
cer a uma sociedade cada vez mais tecnolggica, em que im-
porfa passuir as Glfimas novidades para se ser recanhecido
socialmente.

Exemplos mais reveladores desse consumismo € 0 cons-
tante apelo a froca de telemdvel pela incorporacao de novas
funcBes para aléem da esséncia das suas caracferisticas
— efecfuar e receber chamadas —, acrescentando-se uma
agenda electronica, uma maquina fotografica, um MP3. Tro-
ca-se com elevada periodicidade de telemdvel e a opgdo por
uma determinada marca é forfemente influenciada pela no-
tariedade e pelo seu simbolismo assaciado a determinados
padrdes de vida.

Em paralelo cam o espirito cansumista, ha um crescente
nimera de pessoas — consumidores — com maior consci-
éncia e informacao sobre os efeifas da publicidade, sabre a
necessidade de alferar habitos de consumo e de se ser mais
critico e responsavel no acto de comprar. Ha cada vez mais
consumidores preocupados cam o impacto do seu consuma
nas condicBes de vida de ferceiras, no ambienfe e na sua
salde, preferindo produfos verdes, nacionais, bioldgicas,
de Comércio Justo, reciclaveis e reciclados.!

Sendo a sociedade de consuma forfemente influenciada
pela publicidade, para podermos agir de forma mais cons-
cienfe e informada sobre os seus efeitos, torna-se necessé-
rio conhecer e compreender para que serve, que elemenfas e
meios utiliza, a quem se dirige e o que representa.

ORIGEM DA IMPORTANCIA, FENOMENO DA PUBLICIDADE

Formas de promacao de produtos sempre exisfiram liga-
das ao comércio ou a actividades econdmicas, nomeadamen-

te na figura de carfazes e de pregdes. Mas o fengmeno da
publicidade, com implicagdes na sociedade e na economia,
s surge verdadeiramente na sequéncia da Revolugdo In-
dustrial, e das alferacdes econémicas e saciais provocadas
como a cancenfracdo urbana das populages e a facilidade
de producdo.

Novas tecnologias, novas meios de transporte, concen-
fracao urbana, maior facilidade em produzir e distribuir de
forma efciente e barafa, geraram um crescimento na oferfa
cada vez mais variada de produtos. A parfir do inicio do séc.
XX, as vendas ganharam protagonismao nas empresas. Era
preciso escoar inimeros produtos, que se produziam com
uma facilidade que o mundo nunca vira.

A publicidade ganhou uma importancia crescenfe na eco-
nomia das empresas, focalizadas na conquista de mercado.
Paralelamente, o desenvolvimento de novas meios de comu-
nicacdo de massa (imprensa, radio e, mais tarde, televiséo)
represenfou um enorme impulso, conferindo ao fendmena da
publicidade e do consuma dimens@es verdadeiramente mas-
sificadas. 0 cansumo farna-se essencial para a manufencao
da vitalidade economica. Cria-se um ciclo de crescimento
econdmico: publicidade gera consuma, consumo gera ven-
das, vendas geram rendimentas, rendimentos geram mais
passihilidade de consumo.

NECESSIDADES

E comum a relagdo entre publicidade e necessidades.
ARrma-se que a publicidade explora as necessidades, diz-
-se que cria necessidades, ou que faz sentir mais premente a
satisfacao de necessidades.

Esta questdo nem sempre é consensual. £ necessario
entender um pouco o funcionamentfa das necessidades se-
gundo a pirdmide do psic6logo americano, Abraham Maslow.
Sequndo este, as pessoas fentam satisfazer primeiro as ne-
cessidades que estao na base da piramide, deixanda para dl-
tima as necessidades do topo (ver Imagem no interior]. Ndo
sendo fofalmente linear este funcionamento, em fermos de
cansuma, poderemos considerar que € assim que se passa.

Numa sociedade onde as necessidades mais basicas
tendem a esfar garantidas, € natural que vejamas apelos
publicitarios a necessidades de um nivel superior em produ-
fos que apenas nos podem satisfazer necessidades de niveis
mais baixas.

Na publicidade, o vestuario promete hoje safisfazer ne-
cessidades que nao se relacionam com a sua funcionalidade
como servir de agasalho, os alimentos prometem safisfazer
necessidades de aufo-estima, de confianca e de respeito
pelos oufros.
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Pirdmide da Hierarquia das Necessidades de Maslow
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Até necessidades dos niveis mais altos, necessidades
profundas de sentido da vida, fendem a ser assaciadas ao
consumo de cerfos produtas. Ha apenas 15 anas, um felemo-
vel era algo que satisfaria necessidades de nivel superior,
sendo haje, praticamenfe um bem de primeira necessidade.
No séec. XIX, dgua canalizada ou quarto de banho em casa
eram considerados bens de luxo.

Ha que distinguir que a evolugdo humana traz cansigo: a
democratizacdo do acesso a deferminados bens, e o canse-
quenfe aumento da sua real necessidade, a artificializagao
das necessidades que a publicidade por vezes explora,
associando o consumo de um bem a necessidades de niveis
superiores que esse bem nao poderd satisfazer.

A crescente proliferacao de necessidades inadequada-
menfe preenchidas por bens matferiais comercializados e
publicitadas, e o seu consumo ilimitado, agudizam os dese-
quilibrias enfre as saciedades humanas e a sua relagao com
o meia envolvente.

CARACTERISTICAS/TECNICAS DA PUBLICIDADE

Tipologia: publicidade institucional (reconhecimento
dos valares e da acfuacao de deferminada empresa ou orga-
nizacdo), publicidade de produtos/servigos ou publicidade
associada a causas sociais/ambientais;

Meios: a felevisao, a imprensa, a radio, o cinema, a publi-
cidade exterior [carfazes em painéis exteriores), a internef
(banner, pop-up, blog);

Efeito de repeticao: € o efeifo de uma mensagem publi-
citaria inGmeras vezes repetida que confere um sentido de
familiaridade a um deferminado objecfo.

Exploracdo de mensagens/situagdes publicitarias:

e Manipulagdo: “a publicidade ufiliza o medo, a

A

culpa ou o suborno como forma |...] de influenciar
o consumidor. 0 medo de rejeicéo, o medo de ex-
clusdg, o medo de escarnig, no fundo, 0 medo de
ser diferenfe do grupo. Senfimentos de culpa dos
consumidores relativamente a outras pessoas. |...]
A publicidade promete amar, sucessg, recanheci-
mento social, aufo-estima, fudo, desde que se
compre o produto”. P/

e Alienacdo: pela criagao de mundos de sonha — car-
ros, casas, viagens, homens e mulheres perfeitos.
Arealidade é bem distinfa, surge como mais desa-
gradavel, mais feia, ndo corresponde a fodo um
mundo de fantasia que é explorado pela publicida-
de, tanfas vezes veiculado pelos diferentes meigs
que quase se torna natural. ©

e Necessidades: a publicidade desperta necessida-
des no consumidor, estimulando-o para se sentir
identificado e actor da realidade que o rodeia.

e Ffémera: @ mesma velocidade em que se inscrevem
as (lfimas navidades em fermos de produtos, fam-
bém a mensagem publicitaria enquanto requisito
necessario para elevar hoje a aufo-esfima, o senti-
menfo de perfenca e recanhecimento por um grupo,
sera amanhd a mensagem de um outro produto.

« Esteredtipos  (género, nacionalidade, regido):
frequentemente sdo utilizados reforcando precon-
ceitos e afifudes. Os consumidares sao agrupadas,
tipificados.”

o Elementos de uma campanha: fom da comunicagao
e 05 seus argumentos, influéncia de lideres de
apinido (recurso a figuras piblicas, sobretudo,
no desporto), ambiente de fundo, cares ufilizadas,
jingle e situacdo de consumo criada. Todos estes
elementos se conjugam de acordo com o grupo-
alvo a afingir (ou com destinatérios indirectos,
veja-se 0 recurso a criangas comao forma de
influenciar o cansumo dos pais) e sdo sustentados
por estudos.

PUBLICIDADE COM NOVA ABORDAGEM

Surgem ja campanhas que falam fambém da nossa realida-
de quofidiana, dos problemas existenfes. “Uma publicidade
que naa escande os prablemas nem se apresenta como solu-
¢do, anfes provocando a reflexdo. 0iz menas “nao penses”, e
mais “pensa”. Uma publicidade que levanfa mais questges do
que da respostas, suscitadora de consciéncia."®

Um exemplo que reflecte uma nova funcao da publicida-
de: a campanha insfifucional realizada pela Oni, em 200¢,
focalizou alguns preconceifas sociais dos parfugueses que
limitam a comunicacdo enfre diferenfes pessoas. “Eu nao
falo com a minha filha". “Eu ndo falo com o meu pai”. “Eu nao
falo com jovens”. “Eu ndo falo com velhos”. “Eu ndo falo com

" “Eu ndo falo com lagarfos”. “Eu ndo falo com os

lampiges”.
meus empregados”. “Eu ndo falo com a minha ex-mulher”.



“Eu nao fala com homens”. “Eu nao falo com mulheres”. “Eu
nao falo com ninguém"”. "Até quando?”. "Mude de atitude”.
Intolerancia, diferencas de geracdes e problemas familia-
res, violéncia no desportao, relacges no trabalho e exclusao
social sdao problemas reais da sociedade portuguesa para
05 quais esfa campanha chama a afencdo e sobre os quais
propde reflexao.

A PUBLICIDADE COMO RESISTENCIA CRIATIVA

Como forma de sensibilizacao e reacgdo a alguns dos
efeitos negatfivos das grandes mulfinacionais, surgem
diversas acfores, como a associacao Adbusters, que cria
confra-campanhas publicitarias a marcas infernacionais,
a par de oufras iniciafivas, coma “Um dia sem compras”
ou “Uma semana sem televisdo” (ver campanhas em http:
//adbusters.org/spoofads/index.php).
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Suses{:ées de Actividades

Ensino Basico [2.° e 3.° Ciclos)

1. Estudo de anGncio publicitario;

¢. Criacdo de um carfaz publicitario.

Ensino Secundario

1. Estudo de andncio publicitario;
¢. Criacdo de um carfaz publicitario;

3. Registo e analise de habitos de consuma.
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