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1'0 presente tradaiho estuds as reaclies psicoldgicas  da
populagdo de baixa senda diante dos comerclals de produtos
destInados aos consumideres de gito poder agquisitive.,

Essas reaydes foram investigadas através da puUblicidade
ferta na ieleunsan, tende em viste ser esta utllizada para
vetculaclo de andncios destinados a todos o8 nlve:s soclats e
peia penetragdo Gue possyl no segmento pesquisada.

Os sujeitos foram aselecichados entre moradores de
tavelas do ba:rro da Tij;uca, na Zona Norte do Rio de Janeira, gue
gstavam trabalhande, com renda de até trés saldrios minimos e na
faixa etaria de 17 & 18 anpos. Foram entrevistados 18 sujeitos,
sendo 10 do sexo feminino & 0% do sexo masculino.

< Funggmentada ne articuiagdoc entre o0s estudoss sobre
comunicagdo, publicidade e narcisisme, a pesqutitsa verificou rnomo
03 sujeitos dgeste SEQMEntD soc¢iai reagem, & nfvel A0 pensamento,
comportaments e sentimento, cuando constatam @ IMposSsibitidade de
atingir ¢ 1deal apresentaco nes publicidade,

Em relagdo a0 vpensamento, chservamos sobretugg @
importéancts do ohjeto & ser consumido como indicador de status_ e
0 pensamento critico do8 sujeitos 4 sua cundicﬁo social., Quanto
20 comportamente, pnnstatamus um gfande ]nteresse pel; apgsge do
objeto tevandd & movimentios de busca, muitas vezes, cam
Substitui¢do do produte por outro mais baratu. O sentimento due
S5¢ mostrou mais presente foi 0 de Infarioridade por nlic possuir

o3 Dl}jétﬂﬁ apresentados pela pubilcidade,



ABSTHRAELT

This present work astudies the pPeychological reactions
between the iuw.earning popuiation and the advertisements of
products that are aimed at high 2arning corsumers,

These reactions were investigated thrﬁugh thne
advertisements that were conveyed on TV, cﬁnstdering the
television as the moest widespread mean of communication, not only
reaching atl social levals but also congidering the reach that it
has in This especifical social class studied.

The participants were between 317 and 19 years old. They
were chosen among the peocplie that live in the slums in Tiluca,
North Zone 0f Rio de Janelro. They belonged To the working class,
earning at most three (3) aminimum salaries, There were 19
interviewed people, 10 female and 5 male.

Basead on the articufati@n among the studies 0f
communication, dubiicity and narcislsh‘ The research verified how
the people from this social segment ragact, ccncernfng thinking,
behaving and feeling ifevels, when they hecome conscious of Ttheir
impassibiiity te reach the ideal! presented in the advertisements.

Regarding Ts the <thinking precess, we phserved
Specially the importance of the obdject to be cunauﬁeﬁ as  an
Indicator of status and the critical thinking from peopie as to
it’s soclal condition. Regarding as to behavior, we noclced a
large interest to possess the ohject which leads many 1times 1to
segarching movements, with substitulion of the product for a
cheaper one, The feeling that was actusl!ly observed was one of
Inferiority as they could ﬂOt-POSSBSS the degired abjects shnﬁn

In the advert|isements.
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0 interesse em conphecer alguns aspectes GO0 upfiverso
mental das pessogs periencentes a¢ segmento menos privilegiado
de nossa saciedade, nos motivoy a éesquiaar sugs reagdus dlante
05 comercials destinados &s camadas mais privitegladas.

Procuramos atingir esse objetivo através ¢o0 estudo da
PudliICtdade por ser esta umé das formas da ingdstria capitalista
estimeiar 9o consumo de bens materiais e, cunséquentemente, ]
gscoamento de sua producdns.

4 cada dla a publicidade velculada na teteyvislo torna-
s mals atraente, Tendo em vista a soflstice¢do na sya elaboragio

g @ presenga de uma concorréncia cada vez mais competitiva, Com

é?ra mondtonod, passou @ Sel foco ge atenglo e

= f_\‘:';":‘
interesse, j& que S5Uas mensagens deixaram de se l1imitar & venda

850, 0 gue antes

para transmlitirem valores e ideais socials a toda ponuylagio.f

‘93{ Trabalhando em contate com comunidades carantes
ge favelas, assitimos & penetragfo desta comunicagdo em  seu
meio. Percebemos dque a estimutacdo maclea ao consumo, a idéia de
realtzacdo & ele atrelada & & constetacBo de impossibilidade
desta realizacdo deixem marcas sigqnificativas nas camadas mais

pobres,

A partir destas observacles surgiu npsso interesse par

zste trabaiho.



Mpsso estudo ficou Organizadoe em 5 capitulos, Q
primeiro d8les &Presenta o que & a publicidade ., demostrando Suas
vinculagdes com @& propaganda. O interesse maior & focalizar
alqumas de sues defintgdes e situar & suya evolugcHo histérica na
mudaenga de relacionamento com 0 consumidor. Também descrgvemns (&
setores de uma agéncia de pubilcidade e explicamos o porqué  da
escolha da tetevisoc come midia na pésquisa.

0 capitulo @ se fixa em pressupostos oe duas es5calas
psicoldgicas & de conceitos psicanaliticos utiiizguus peta
publicrdade. Du psicologla temos 0 Behaviorismo com séﬂa gstudnsg
sSobre g comportameﬁtu respondente e operante, o cond:clionamento,
0 reforce e @ modelagem. Ainda na psicologia, a Gestalt &
discutida através do enfoque s0Dre 2 percepedp ¢ Seus respectivos
postulagos e principios. Du psicandiise nos getemos nus
cantribulgdes sobre @ motlvac8o inconsciente e narcilsismo, sapdo
que @& es5te Ultimo & reseruadﬁ um capftulo exclusive tendo em
vidta sua importéncia para nosso Trabaiho.

No capituio 3 o consump é O tems cCentral. Ne{e vVemes
como & pubifcidade 0 estimula , valortzandoc a posse do objeto
(stgno) em npogsa sociedade. Passamos, em 3eguiﬁa, 4 anallsar a
gdiferenga eontre conteﬂdu_man!%esto B Iatenta gog comerciais, Ao
mesmo Tempo estudamos 0 uso dos objetos para ciasalflicar ¢ nomear
0 sujeito, mopstrande suas reavdes a estas imposicles, Finatmente,
apresentamos  alguns  dados sobre @ audidncia na televisio & D05

investimentos feltos em publicidade.



0 capituio < analisa a relagdo entre opublicidade @
narcisimo Dbaseata nas propostas de Costa{1886) e Sodre(13587).
Estes estugos mostram como a exiaéncia éara sg atinglir 0 1deal do
au  numa sociedade de copsumo e as consgouénciasg por nda atingi-
(o, ievam o indtviduo ao sofrimento. Nesta socledade a i1deologia
do oprazer & proposta a todos 2 50 os "incapazes” ndo  conseguen
aicangéd-la. vemos, tampeém, o035 efeltos da substituiegac & a
gstrutura edipiana pela narci{sica em nussg scciedade ¢ Gualrs 340
as possivers saidas do sujelto parsa tal impasse.,

Por Gitimo, no capitulo 5, apresentamos um estudo de
campno reatizado com 18 sujeltos woradores de favelas da Zoha
Norte d¢ Rio de jansiro , gue estavam trabathandoe € com idade
entre 17 e 19 anos., Neste capitulo discutimos o material wobtido
através das categorias de apnalise - derlvadas da fundamentagdo
tedrica e das prépflas eantrevistas.

Ni&p existe Inten¢c8o de se ésgutar ym tema t8a compliexo
cuanto ©O proposto  por esfe estyde, tedavia € nossc Ohjetivao
investigar as relagdes entre a publicidade & & psicologia, assim
como, veriflcar a Infiuénela dos ideals publicitarios, sobretudo
aqueies dirlgldes a3 camadas mals privilegiadas, nas camadas mals

carentes da bopulagEo.



CaF 1 - A PUELICIGADE

i
|
1.1. : DEFINICED |
i

Parg se investigar o tema pubtlicidade devemos nos deter,
primerramente, nra apreciagdc da propaganda,
A palavra prcpaéanda deriva de propagare, verbo d{atina

que Significa propavar, estender, prolongar, dglaseminar., o

sentigo original era de Propagacho artificial, i qur @  palavra
se aplicava & estimula¢do do crescimento ce hiantas cColocadas en
estufas, i
Na proposta de sé gpresantar uma definlgdo de propaganda
eacentramos algumas difi%uldaﬁes tendo em vista o0 ampioc gasrdater
|
de seuv conceito. Sua de%in!Gﬁo modificou—se ao longe do tempo
apresentando-se ora com; m& e noctva, ora como boa & chela de
virtudes. aora cemo @ verdade pura, ors como mentlroaa e
enganadara.
Dentre &utores | pesgulsados, encontramos na abra de
Carvalno (1876), o0 melhor levantamento histérico sobre 8

definleGes de propaganda, 0 que NS INCLinoU @& reproduzi-las  nos

pardarafos seguintes.
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Entre a5 gécadas de 20 e 30 notamos que alguns autores
se referiam & propaganda de uma maneira simplista na gqual o0
puibiico alvo era manipuiado sem ter chance de guestionamentos. 0u
Se)a, 0 publico alve ndo percebia 03 objetivos dos manlipuladores.

iumiey Cin Garvalho, 1976, Pég' 06} por exemplo, relatd
gue @& "propaganda & uma promogdc em gue, de um ou gutrg modo,
astdo velados: 1) sua arigem DQ suay fontes, 2) 09 intercsses
envoliv:dos, 3) 05 motodos empregados, 42 0 ¢onteddo disseminado e
5) ¢s5 resultados produzlges sobre a3 viTimas ~ um sd desses
pontos, dois,trés, guatre, ou Mesmoe todcs S cingo.”

Nesta defini¢do, evidencia—-s€¢ & posi¢lda o autur &0
coiocar a propagancda ceme negativa. Ela 3eria indase ;ada
50cialmente sorque  Timpede o desenvolvimento dad faculdades
criticas, gere o medo e & suspeita € produz uma escravidio
tntelectuwal™ (in Carvalho, 1876, péy 0B

Em 1937 surge nos fstados Unides da América o  Inst:tuto
de Andlise da Propaganda. Este instituto, segupdc Garvalho (1376
pég TOB), tinha como ohjetlvo "estimular o pensamentc acerca de
questdes sociais, e esclarecer ¢ plhiico a respeits do gue
considerava efe{tas engan&dorés da prbpéganua, através de uma
andtise do seuy canteﬁﬁu“} 0 Instituto propliis que & propaganda
seria identificada  em qualgquer sagmento do tody social, o que
permitiy & afirmacao de gque a propaganda  “comega, para  quase
todos nds, no momento em que nossa mée nos conta o que fazem Us

bons meninos” {ASCH, 1860, pég <019,
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& Jdefinigdo registrada pele Iastituto ciagssificou &
propaganda como "a expressdo d3 oplnidc ou da agdo, pianejadas
tntencionaimente, por indrviduos ou drupos, & fim de infiuenciar
as opintdes ou as agles de ocutros, tendo em vista finalidades

L

prageterminadas (Carvalho, 1976, pag 07},

Alnda nesté linha de raciocinio temos a definigdo ge
Leonard W, DOOD que descreve & propggands come "8  tentativa de
afetar as  personaligades 8 contreiar 9 comportamento de
tngividuos com  fins conslderados nio-cientificos ou de wvalor
duvidoso em uma socledade em geterminada época”, (1n
Carvaibho, 18786, pdag ©8).

Passou-se, aitnda, a empregar o Termo EFropaganda para
denetar gualquer forme de promoglo de uma ceusa., NHO sendo
"estrita & determ:nades campos do todo social, 2 propagangda era
apiicada na drea politica, educacianal, comercial, religlosa ete.

Segundo Carvailho (1876, pady 10), ™3 propagenda em sua
evoiucﬁe,ﬁ passaov de simples arte & técnica (cientifica até), na
sentide de gue se Bbaseia em dados precliags, em  verdadeiras
ainteses queg sistematizam o resyltado de mitiplas pesguisas e
andlises psicoidgicas oy socioldgicas, asslm como, vitaliza
Processos materiaig sSeguindo um plano prayvlamente estudadao
fixando 03 objetivos a atingir oOu DS fntrumentos a serem
utiiizados™,

Neste autor 2 propaganda receberia & sequinte definicldn:

n

€ 8 técnica clentifica de Induzlr os individuos a adotarem Uma
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idéia ou a reaiizarem determinado &ate, que, de Hocdo geral, ndo
adotariam ou realtzariam em sya ausencia " (Carvalho,1976, pédg 10},

A £55a ideéia dayvemos &acrescehtar qie esse slgnificado
n%o inclui tentativas opara Infiuenciar por meic de forga oy
coercdo. As3im, o elementod cehtral pas indugdes de propaganda € &
comunicagda.

Procurando farnecer, glnda, um paingl da propoganda,
obServamos uma divisdo gue merece ser expliclitada. & propaganda
pode ser dividida, de maneira geral, em Ltrés grandes suh-
qrupos, <sendo eles: 1) Propaganda Religiosa, &Z) Propaganda
Poiitica (Qu idealdgicay, 3) Propaganda Comercial {ou
Publicidade).

Ndo nos aprofundaremos nas duas primeiras, tendg em
vista © interesse do gresente trabalho, g, hor 15540, 5Uas
apresentacdes sardo suscintas.

A propagands religlosa estd vinculada 2 disscﬁinac&u do
credo, convscgdes, rituals & doutrinas de uma reflgliéo. A susa
instituclenalizagdo na !greja Catélica se deyu COM & crlaclo pelo
Papa Gregério XHil, no séculp XV), da Sacra Cohgregatie de
Propagands Flde. Entretanto, esta institui¢gdo wvissva mals ¢
apostofado em 37 do gue & bropaganda no sentido que hoje se dd ao
termo.

A propaganda polftrca.uu {deﬂldgica tem comae Tinatidade

propagar umia ldedlogia, uma farma de se posicionar diante do
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mundo, enfim,' um erhar criticeg. Na prupaganda partidaria, o
partide ao realizar sug cempanha (propaganda e!e&1toral), deye
prepagar & sua ldepiocgia e a sya prtataforma, objetivands
conguistar o eleitor que se identiflgue com essa oy acuela
gorrente,

Como pequeno exemplo, gnstariamus de  transcrever um
trecho no qual Acolfo Hitler, no seu Liveg "Minha Luta™ demonstra

O exercicio de sua Prdtica na utilizagio a propagands politica.

oL A quem se deve dirigir a2 prepaganda, aos
intelectualis ou & massa menos cufta? a propaganda
sempre terd de ser dlrigida & massa! Para 0%
intelectuatls (...) ndo se geve tratar de propagands ¢
sim de instrucéo cientifica... Como ela ( a propaganda
> ndo é e ndo pode ser uma necessidade em 31, comg @&
sua finalidade (...), @ sus agHc dave 8er cada vez mais
dirigida para o sentimento e 56 muite condic ionalmenta
para a chamada razdo. Toda propaganda deve ser popul @

¢ estaebelecer o sau nivel esplritual de acoarde com a
capacidade Jde compreensdo do mais fgnorante dentre
aqueles & gquem elg pretende 3e dirigir sroe s A
capgcidade de compreeps¥n do povo & muito )imltada,
mas, em compensagdc, a cepacidade de esquecer & grande.
Assim sendo, a propagands deve sSe restringir @ D»poOUCOS
pontos. E B38E3 devergo ser valor!zados com
e3tribithos, até que o Gltimo individuo consiga saber
exgtamente 0 gque representa esse estribiihe™.

¢ Hitrer, 1862, pdg 119,

A andtise deste texto, que mesmo escritoe ha multo tempo
parece tdo famittar, s remete 9 uUma  Feiturd crft!ca .da
utiiizagde da propaganda. OQue ela em g| seje neultra, c¢omo
apregoam alguns, podemos gté agmitir, mag quandoe pensamos  na
mameira como vem sendo praticads nos colocamos de  forms mals

cétlca,
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4 propaganda comercial, que @ partir desse ponty  serd
chamada de& aublicidage, parece estar Meis voltada para a venda
propriamente dita, ae consdumo de& bens materigls, ou sgja, O
lucrao.,

Numa def:ni¢lo  semantics, publicidade guer dizer a
proprredade  do gque ¢ phablico. Logicamente, 4 Bvolugao do tarmo
ngs  0briga 3 uma exp0sicd0 mais abrangente, se  bem euye ndo
defin:tiva.

U nascimento desta tecnica deve-se ao surqgimento das
secredsdes de massae, nad quais o individuo nde  tendo mais @
possIbilidade da comunicacda face a face se viu abrigado a fazer
us0 dge oulirgs meiué ne apresentac#o do que tinha & oferecer.
Pessoalmente, entendemos gue n¥c podemos c¢ristalizar um concelto
que, diante de ums intima vincutac®0 com a dindmica soclal, se
apresenta em constante motilidade,

A segutr apresentaremos ailgumas defini¢Bes de estudiosos
no0 &ssunta.

Segundo Modesto Farina "a gunlicldade nag ¢ nada mals
que & vulgerlzag8o da propagande, quer dizer, & propaganga
realtzada por wmeio de anlncins nos diferentes velculos de
camunicag o cotetiva f(jornats, reyistas, . cartazes, rédio,

tejevisio, cinema etec."” (Farina, 18371, pég 787,

0 mesmo autor estabelece um paratelo entre propaganda e

publicidade a0 demonstrar a pessibliidade des duas técaicas
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servirem de refaréncia a0 ser humano na Sus tomada ge pesigdo.
Diz ele:” ) 1u2 das comunicacdes, a propaganda e 4 publicidade
tém, camo finalidads ge Rase, atualimente, um sentido p3icolégics
profundo, 4 propaganda e 3 publicidade orientam e convencem o
cansumidor  que tal produto € bom etﬁeue ser comprado: levam @&
acertagda de 1déi1as politicas ou ge ldiélas qQue naoc  importa @
espécie, enfim, efas d&% yma direvivs ge ag8o as  pessgas
incecisas ouw mal informadas™. ¢ Farina, 1971, pag 78).

José Marques de Melo, numa definiclo mais pragmatica,
esciarece gSue "a publicidade quer atingir seu objetivo graga &s
retacles plGblicas, cuja Final)ade principal & criar um c¢lims
favorédvel 2 uma entidade ou pessoa.”"(Marques de Meto,1378,pay 75)

Na aef{nicﬁo por néé considerada camo a mals completa,
Lambart Bovy apresenta a publicidade como "0 cenjunto de técnicas
Empregadas no comérciQ pOF uma empresa OU UM grupo de  empresas
rpars fazer conhecer um produto a fim de provocar um desejo ge
compra a0 consumidor eventual e assim  desenvolver & venda”.

{Bovy, 1874, pag D2)
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1.2 - HISTARICA

Nesta Se¢30 apresentaremos o histérico da publicidade
cem o0 oadjetive de se campreeﬁder melhor a sua evolugdo, Nio
¢esejando cair nums exposigduv diddtica, nos propusemes a
cescrever apenas ws  prancipails fates, ©0S quals Servirio de
tlustre¢doc para as discusasdes dos capftqlos seguintes,

Oiferantemente a4 prapaganda, reaiizada desde a
antliquidade, ¢ publiicigads s¢ dumecou 4 ger praticada no sécuio
LA Por se Tratar de uma Tipica comunicacac entre pessoas que
vivem nas sociedades de massas, J& due nestas socledages ex:ste o
peri1go, de se desconhecer o asunciante, assim como o oréprio
produto snuncisdo, & publicidade necessitava de um meig para sep
difundida.

Segqunds J.4. Gampbeli Brown (1871), autor gue relatou
¢etalhadamente o0 surgimanto desta atividade, o seu inicie se deu
na Inglaterra.

O primeiro jornal a publicar um andnclo fol © Mercurius
Britannicus, em 1825, Neste iniclo aﬁfanﬁncios se caracterizavam
por mensagensg furméls onde 8e descrevia a mercadoria citancs 4
local para encontré-ja. Entretanto, issc n4c perduroy par  Mmuilta
Tempo, pols neste mesmo 3éculo j& Se documentara  uma intensa
"campanha® pubiicitédria para se yenderp remédios durante ¢ prags
ge 1665, na qual as Supostos tonhecimentos de medicina dos
anunciantes eram espalhados pejog cartazes colocados em postes
por toda @ cidade. Em 1682 foi lancade um lornal quase

exclustvamente destinado aocs andnclios; criado por Jenh Hoghton,
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thamava-se "A Colletion For The improvement of Hushandry and
Trade™, Seus aninc:ies  abrangsam desde  publicidade soabre 0
comérclo até colunas matrimonials, passando por achadoé 8
perd:gos, aluguédis etc.

Nos  sécuias XVIili e X!X a publicidade chegou & ser
responsdve! por grande parte da recelts dos jornais. Os  andncios
colocados eram, cunheciﬁos por "classificados™, ou seja, noticias
radividuais especificas, Ainda neste periopdo a crlatividage para
58 atrair 0 consumidor ajudou & diversificar as técnicas de
grresentagdo 0o quﬁutu, surginda, agsim, artificios usados até
05 ngssos dras. Oentre 0s mais importantes temos o "iingte”
(versos trivials recomendando o predyte), neoliogismos e G
repeti¢do como uma forma de  wmemorizacho. Além gos citados,
surgtram 03 "homens-sanduiche”, 08 quals jevavam grandes placas
penduradas na frente & nas coasta: suraliram Também as
publicidades feitas dentro de Onlhus, andncios em batfes,
fuminosas e€iétricos, cartazes em morros 2 no alto dos prédlos.

Com todo esse amadurecimento o trabalho do agente de
publicidade, gque antes era de intermediar a COmRra ¢e& e3pagos dé
publtcidace em jornais, Tfoi se sofizstlicandoe fazendo com gue
assumisse, na década de 1880, @ propria elaboragdo do0 materist
publicitério. baso fol um marco, ooeta @ partirp deata década as
empresas gperceberam gue ndo mals necesgitavam de seus proprios
¢epartamentos de pubiicidade, 4 que ta! servigo poderia ser
contratd8do nas agéncias que'surgiam na Gré-Bretanha & nos Estados

Unidos,
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Na Brasil, 5egundd o breve levantamento de Hicardo
Obertaender no se4 livro Histdria da Propaqanda no Brasil {19847,
gncontrames profundas infludncias dos pro+issianais gmericancgs.

NO3SOS primeiros andncios surgiram em 1807 na "Gazeta dn
Rio de Janerre” e nos pasquins "Mesquetrefe” e “"Mosquito”, sendo
Tug nestes dois Gitimes, os anﬁncios passaram a Sser |justrados
cam  desanhos due buscavam atrair novos clientes, Easg eEvolugdn,
do <classtficada = capium no geriada do tmpéric com a wvenda de
€SCravos — para 0 &bdneio mais etaborado com ilustragtes e rimas,
favoreceu a chamada "febre dos reclamesﬁ. Nestes anuncios o bumor
predeminave e 05 Textos eram produ2idos por poetas famosos, COmao
por exemplo Emiliao Mendes e Olavo Biiac,

Em 1514, Jodo Datald. e Joceltym Benaton fundaram &
Eciética, a primeira  agdncia de propaganda g0 Brasii,
tmedlatamente seguida por muitas outras. Esses profissionals, nas
décedas de 20 e 30, utilizavam-se, basicamente, de anlncios em
jornais, cartazes em pondes, mensagens nas radios e das projeches
d¢¢ slides nos teatros € NOS cinemas,

Em 18330 a J., Walter Thompson, uma da8 mais podersses
agéncias dos Estados Unidos, abriu um escrltério em Sio Paulo e
uma flital no RiD de Janeiro. Em 1935 chegou a McCann Ericksénn
que  junto com a Thompson 8¢ tornaram as principals escolas de
fermacdo profissional em pubticidade,

Estas  duas ag9éncias americanas efiadas &5 autras que

Também 3e Instalaram no Brastt apls & 1| Guerrg Mundial, foram
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responsaveis pela "descarga de gigantescas verbas ne patrecinio
de programas que em nhada caentribuiram para a formagde & 0
escharecimento  do nosso pouvo" (Oberiaender, 1984, pag 24). O0Ou
seja, a oubliclidade, assim como cutros segmentos ne Brasl!l  pds-—
querra, &steva aob infludncls gec—pniitica dos Estados Unidus,

0 reinado do réd:e <angs 40) foi interrompidao no final
¢0s anos 50 peld inauguracio da televisdo, Nestes veiculos @
arogramagdo  dos andncios passou o ter frequéncia elevada o0 que
tnapirgu José Roberto Penpteado @ criar o 18GPE - Instituto
Braslteiro de Opinidc PGblica, facil:tando, atrdves dos boleting
de aucdiéncia, a negoclagda do tempd tom 03 anunclantes,

A partir da décacda de BD, as agéncias se consolidaram,
Varios profissionals oriundos de agéncias americanas fundaram
Seus préprios negdcics, chegando a formar empresas de média ¢
qrandz porte. Esta consolldagcldo se deu bssicamente peif garantia
de investimento dg governo federai gin .propaganda. Sequndo
Oberliaender (1884), 60% dos Inhvestimentos em publicidade feitos
ne Palfs estdo nas contas des avtarquias e empresas piblicas.
Neste quadrg, a GCaixa Ecnnémiéa Federal, & Petropras, Banco do
Brasil, Embratet, Empresa de Corretos e Telégrafous entre outras,
es5Ta0 flgurando camto 03 maiores clientes gas agdncias,
fortalecendo, assim, a 6bvia relacho de interesses ecunam!cos

entre publ!icidade & governo.



1.3 - AGENGIA DE PUBLIGCIDAQE

A publicidade nde € fate 1s0lado no contexto sdcio-
econbmico. Ela faz parte de um SiStema bem maiar no  qual estio
iNSEr1Gas 03 parametros diretores ogara uyma empresa  ingressar ¢
Se manter num mercado extremamente competitivae., 0Ou seja, ela faez
Farte do marketing. Tendo sua origem no dapde, 0 termo markeling
Yo« emprggade em 1910 aes Estados Unldcs  quango surgltram as
Pramelras instrtuigdes no setor. Dentro de suas estratégias Temos
a nrohccao ge uehcaSJ g3 relacfes phGblicas, a pesquisa, @
merchandising e a publicidade. Entretanto, sendo ngssa pesGuisa
timiteda 3 esta ditima, nHo nos deteremos em descrigfes opas
cemais estratégias.

Uma agéncia de publicidade ndo & homoglnea, como a
principio podemss imaginar., Ela & degmentada em 3setores  que,
naturalmente, tém o mesmo cbistivo final, mas gque popssuyam
eépecificlaades T80 caracteristicas guanto ©S NOMEs gque recebem.
S&o eles: atendimento, criacdo, estidio, midia e thecking, Nio
tneluiremos aqui  Setores comuns a todas as empresas tais  CoOmMQ
depsrtemento de pessoal, acministracio, contabliidade ete.

0 seter de atendimento, como 0 préprio nome diz, € 0
setor especializado na recegcﬁo do cilente . A recepgdo tem <come
objet;uo Pdentiflcar quaisizﬁau 05 Interesses deata empresa-

-¢liente, ou sgja, qual & 0 produto a sar anunciadgo, d9yal 3



13

segmento  de lp&nlico @ ger atingido, em que época do ano A
campanha deve ser veicuilada, qual & Imagem ideal a ser assgciada
3¢ produte ete.

Neste contato , o que impoerta para a empresa-cliiente &
receber um atendimento pérannallzaﬂﬂ, no gqual 8 %u3 guaiidade
podera ser dectsiva para definir 3¢ & conta serd desatlinaga 4 esta
cu équéia agéncia.

Gom o esbegoc du gue se pretende atlinglr pronty, 1]
FrOxsmo  passo & spncaminhéd-io ao setor de criagho, Neste setor
trabatham 03 proflssionagis que cerlam o camercial, Etes,
geraimente, Sd0 Cdfvididos em dupias chamadas de guplas de
criagdo & e3T3v So0p a coordenacdo de um direter  denominado
dgiretor de criacdo. & dupla € constitulda de um redator e um
giretor de arte qué, numa divisao radical, serjam responséveis
pelo texto e pele "visuai” do comerciat, respectivamente. 0 papel
40 diretor de criagdo, entre outros, é o de estimular um ambiente
agredave! favorecendo o surgimento de¢ 1délas que n%o sejam
inibidas por fatores externos, & neate setor gue gqerminag g PEGE
publicitérta gque serg levada a0 piblico através dos velculos de
comusicacdo,

Apbs a definig8o0 do comerclal, que devers seﬁ' aprovado
rela empresa-ciiente, pesse—se para @ conereti{zaglo do projeto. O

responsavel por egata transformagdo &€ o getor chamado estidio,

Neste sSetor (que géraimente ndo €& um setor da agéncila, .mMas  Sim
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contratato de fora), temos os profissSioneis que reallz2acho o
imaginado na crilac¢adao. Contrata-se, entdo, atores, mode!los,
animals, fotbéarsfos, maquiladores, cendgrafos, técnicos em

rtuminagao, diretores etC, com & finatidade de conciliar, 9 Mma:

w

exatamente possive!, as coracterisaticas destes cendrios e modéeios
com 0 que foi projetado € acordado Ccom & smpresa-cilente,

Em paraleio a £33¢ processce, 0 setor de midia (1) estaréd
¢s5tudande 0 veicutos de comunicaglio a fim de encontrar aduales
que melhar s adeguem 3o pabliica algp. Ou seja, gquestiona-se se a
pesa publicitaria deverd serp veiculd&a em rddie (na estac¢lo X, no
horarse Y etc) ou serd melhor aproveltada no cimena 0U 0o cahal 7
da tetevisdo. Pode-se, alnda, optar por pubilcldade imprassa ;
tel como no )jornal, ha revista, no outdoor etc,

Obyiamente que E35€35 veicylos apresentam
particuiaridades inerentes @0 érgfic de sentido bhumane gque se
estimula. Junto @& 330 temos a possibl||idade de se ijevar o
velcuio consigo (RAdio), ou de se reler caso nio tenhe entendido
a mensagem {(dorpal), ou de& s5e associar g estimulec®e do canal
gudltivo ¢com o canal wvisual ¢ telewis¥o ) etec., o que

giferenciard em multo & gualidade de cada vefcutlo,

- Enfim, neste gsetor se aveiia © Custo d4a veicuiacdo, o

(1) Midium ~ palavra tatina que stgnifica vefgulo de coimgnicacdo
ge massa., Seu plural, "medla” foi adaptado para mfdia, no Brasi|.
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dinheiro disponfvel pelo cliepte & as paracter(sticas de anuncia,
com o obletivoe de se fazer coincidir @& eficdcia do velculo com &
possibilidade financeira da empresa-ciignte,

Por trabalhar com cuysto, esse setor &€ conhecido comoe o
"castrador” da criagdo, }& que 0s projetos elaborados por este
¢citimo 530 obrigatorliamente revi5t05.huanta excedem ao orcamento.

Par ! timo temos o checking. Nesse setor as
profissionars sao0 respensdveis pela conferBnecla do contrato
asstnaco Ccom 0S5 velculos de comunica¢®o, Por exemplie, uma
agéncia, ao contratar uma estacde de rddio para Rnuaciar um
produlo cincg vezes durante uma hora pré-determinada, destaca um
profissional neste hordriao para levantar quantas vezes o anuncio
foi poste ano ar, verificendo, assim, o cumerimento do contrato.

Finaltizandg, dever-se-—-ia acregcentar gue 0 publicitariao
possul um cG68190 de regulamentacdo aprovade no 111 Congresso
Brasileiro de Propaganda, reallzado em S40 Paulo, em 1878, o quai
sob @& denominag¢do CdHdigo SBrasiieiro de Auto—Reguiamentagso
Publicitdria, estabelece as regras &Ticas para & pratica ueétes

profissionais.
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.9, - TELEVISEOD - A& MiDIA

Conforme j& expuste anteriormente cada veiculo BOSSY|
especifictdades que provocam difsrengas gualitativas de um pars o
autra, entretanto nenhum deiés possui, a capacidade de envolver
tanto 0 consumidor come a televisdo, Apesar deate trabalho ndo ae
propor estudar a televisdo em st ou a programaclc par ela
realizada, J& que nossc Intercsse atual estéd voitado para @
publicidade vetculada nos Intervalos comerciais, néo nog
furtaremos a apresentaclo de algumas cansideracfes criticas sobre
e55¢€ veiculio.

Com ¢ dominic da atta tecnologia ¢ da sofisticacdo das
apareihagens especializadas, ¢ setor deé comunicacdo recebeu  um
Incremento sem precedentes ng hlatdria do nosso pals, fazende Com
que @ televisBo  brasileire, inaugurade em 1950, derixasse no
pegsade aspectos rudimentares do seu Inicio para se estabelecer
coma o mafs importante meio de comunicagio da atus!idade,

Objetivando G inteqragdo nacional através das
tetecomunicaglies, g Gonselho Necional de Teiecomunicaghes Seiou,
em 3385, a Embratel, que passou & coordenar o Slstema Naciona! de
Tetevisac. Esta tintegraglo, sgegunco Tiiburg (199D2§ 4€  deu
através de uma digisao: a 1ntegra¢é0 econdmica e @ }ntegracéu
polfitica. Na Intearac¢¥o gcondmics & televisdo atuava {ocy atua?)
como  vitrina dos produtos industriafliadus cenforme damonstra

J0sé Viisses Alvares Acre in Tilburg, 1980, pdg 24) ao ¢ltar que
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a televisdo, nestes &% anos, por  dug simples existéncia,
brestou  um grande servigo & ecopomia  brasilelra ao  inteyrar

consumidores potenciais ou ndo, numa economia de mercado”.

Na integracdo politica, a televisdo servia (oy serve?)
de instrumerntny de¢ propaganda governamental tendo em vista ser
aguels uma concessdo dada pelo Estade. Alnda ¢ltando Tilburg
{1890, pag 25), c¢onstatamos que uma pesquise feita em 1378
Mmo5trou Gue "0 Goveerno Federal ocupava nas duaﬁ.praﬁaﬁ (Rio ¢ 53p
Pavio) o primera lugar, respectivamente 47% & 38,5% do totai dos
valores investidaos em publicidade @ propaganda”™. Estes dados
gemonstram gue & televisdo estd sendo usadsa com objetivos  bem
deflnidos ideofogicamente.

Dite isto, podemos constatar gue apds tada injeclo da
recersao nés teleconunicagdes e, em especial, na tetevisan, estes
aparethas se tornaram bens mals acessiveis 4 populacio
brasiieira. No ententc, ndo é apenas o fator econbmico (prego,
cregiario, promogles) que faz cam que 05 segmentos de baixa renda
dé populacho -sujeltos de nossa pesquiss—~ preflram optar pelg
lazer diante da televisdo., Se examiharmes a3 caracteristicas
cuylturals & sociats gesta populacéo 9oderemos gntender & razido da
escolha deste veicule pels presenteigesquisa.

Observando @ Constitul¢do Brasileira, constatamos que as

despesas de habitag8e, alimentsaglo, educacéoJ sedde, vestudria,
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higiene, lazer, transporte e oprevidéncia social devem ser
custeadas pelg saidario minime; Se B?,é% daos  trahathadores em
nosSso  pais  ganham 8alarios varjando entre 1,9 & 3 <Salérios
minimes (Tiiburg, 1990, pédg 57), podemos supobF Que a4 parcelq
destinads a0s gaste com o {tem lazer deste trabalhador deve estar
sgndo deshopcada pare Suprir outras necessigades Mals vitais,

Nesta reaiidade, parece bem coerente SUpor  que  suas
PESStMmas conci1cdes alimentares, sey desgaste fislée num  trabalho
Fotinz)re e mondtono, o tempo gustu no transporte didrio  etc,
arovoauem um gquadro de fragilidade fis3i0a ¢ psiduica aque ndo
aroporeronam motivagdes para que Se interesse num 1&zer gue eXi)a
esfargo tntelectual,

Aitém dcesse ponto, aitndy  fundamentado no estudo  de
Tilburg, observamod que a faita tota! de dinkeiro i{meeds Sus esse
trabalhador se dedigue a0 hé&hito da leiturs, vislte nmuseus @
exposigles ou frequente Cinemas, teatros & concertos: atividades
estas que estimulariam raciocinios mentals de alta sostracdo.

Esta leitura complexs &0 mundo, gue Se baseiy na
"tradu¢do de cddigos Dbastante ambiguos pars 0 concreto e o
palpéve!™ (Tliburd, 1880, pdg 58), alic sendo 7freguente nas
camadas mals pobres de nossa populacBo, parece canatizd-los parsa
um bazer onde o “pensar” fica por conte do outro. Esta
Passividade psicoldgica, comparada por &lguns psicanalistas Como
"volta &4 fase oral”, poge estar'fundamentada o3  procegscs  de

projegdo, identificacdo e empatl!a que tanto se gftgquadram na
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reagdc do espectador com & programaglo televisiva e pecas
publicitarias.

9] Sistems  televisive e seu  Universo dg imasens
{iconosfera), estabelecem uma rga¢do av nivel da Imagem com @
adbtico, fsta ligqagdoc facilita a produgdo de fantas:as
censcientes e Inconscientes cue ndo desaparecem ao se desiblgar o
aparginho.

Comparade com outros veiculgs, tais comd cinema, jornal
e radio , a televislo seris aguele c¢om mais penstracdo na
intintidade  Jdo poblice. Ela conseqgue estabelecer um envolvimento
muita profunde com o espectador através do seu poder de captaglo
para a cen@, OGU sSeju, es3e eéspectador ndo se d4& conta de cue estd

assistingn eriticamente @ algo distente de si, j& que a0 ser
envelvido de maneira tdo Intensa, passa & vivencid—=la como se
fuss¢ 0 sey wrépric real.

No cimena, por exemplo, esse anvojvimento & “enunciado
pela interrup¢do das atividades do espectador ap se deslocar bara
b cinema € assistir ao fiime, De modo d:ifarente, para se assistir
televislio nfo € necessadrio satr de casa, pegar conducdo & pagar
entrada; eta ¢ considerads mals um movel due decora & casa 4 que
um velfculino de comunicaclo de massa. Muitas vezes @ tao
indispensivel, gueg nad  se concebe pilane)ar uma casa gem
considerarmog a sua aquigicdo. Além d¢isso, pode~se asslstir/ouvir

televisdo fazendo sutrag Colsas ao mesmo Tempo, inclusive noutros

clmodos, o que ratifica o aitd nivel de intimldade due faverece 0

imagindrio verificado nesse encantro.
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Finaiizando, apresentaremos razdes tEcnicas para a
escolnha d& tefeviado como vefcuio de comunicagdae utilizedo na
pesquisa.

Comd npnssa pesquisa visa estudar a reacao gdos sujeitoé
ge baixa reng& a6 comerclal gestinadn & clagse alta, deviamos
optar por um veiculn gue permit)isse edsa Observacldo,

0

tn

veiculios com mais facliidade de segmentas®p do
mercado g que, por 1830, ndo veiculariam indistintamente
publicigdede para publice 1do dispsres foram contra-indicados,
Entre  eies temes as reyvistas e o cinema. Devidoe ao pre¢o e tipo
de matérias., &3 revistas compradas pelos  Segmentos pobres
dificilmente agaresentam pub?ﬁcidade- ge  produtos caros: no
cimena, pela faciligade dge nebfd{r 0 que velcuiar, o publicitario
pode planejar & publicidade pafa determinado bhairfo ou  faixa
gtraria, 1030, nesso propdsito n¥o seria atingido, 0 rédio possula
a necesgdrla odiasemina¢lo nas classes pabres, mas ndo apresentava
g poessibilidade de Imagens do material  publicltérioc. Outros
veicutas, tais <c¢omo Jjornal, outdoor, panfletos etc. foram
gescartados (mediatamente,

Na televisfo tlnhamos o que precisévamos: um velcuio
mulTo encontrado nes Seamentos de haixa renda da populacdo e dque
possiblilta a veiculacho de matert%l pubilcitdrio para tedas 23s
ciasses. Este vel{gulo parmite um eapectaddr com renda famitiab de

trés salartos minimes assistir @ um  c¢omMercial de produtos
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gestinages & camada mais rica d& popuiagdo, sende estimulado
Ingistintamente como Se¢ tivesse dinhelro para Comprd—ies. FEsta
sos5sibilidade estave perfeltamente encaixads em noasg estudo.
Drante- das condi¢des de vida do trabalhadar fhrasiieiro
¢e batxa renda, cltadas anterlormente, e das cara@fer?sticas
p5icoldgicas que eEnvolvem & retagdo oeste trabalbadar com &
teievisdn, a escolhg deste veiculo para nossg estudo parece ter

$ido & opgdo mals adeguada.



Cap 2 - PUBLICIDADE, PSICE OGIA E PSICANALISE
2.1 - PSICOLOGIA E PUBLICIDADE
0 inicio da publicldade fol carcter]zadsa peta

Simplticicgade com qgue Se velculava uma mensagem ao cansumidar,
Neste 1nic!g, 05 profissionals se limitavam & informar sobre 0
produta & 3er vendido fazendo é Sua dedcrig®o € mestrantdo para
qusa Séervia, Entretanto, diante da atual campatigdo doxs
concorrantes ¢ da Inquestiondvel pobreza da populacio, @
publicidade se viu obrigada a reformular suya prética. Esta
reformuiac8o se deu segundo Ramos (in Guareschi, 1881), através
do usp "de Yaricas de manipulacloe pubijcitirias gue té&m como base
estudos  psicoldgices, estatisticos e  soCioldgicos. AsEim,
Milhares de mensagens dj&rias nos  empurram para a COMpra
irracionat, tentando preencher 6% tarénclas afetivas com 0 s
mercadoldgice.”

Da psicologia, principalmente, © gue Serviy de
embasamento clentifico opara a publicidade foram 09 estudog do
Behaviorismo ¢ da Gestalt.

0 Behaviorismo, através dos estudos de Jjohn B. Watson,
Paviov, Hoitand, Sklnner, entre outros, Cansigdera 0 Lar humang
como repertdric de estimujos e fespostas. Seu fundamento estd
ancorado na investiga¢do do  compartamento ahsarviyel e go

condicionamento.
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Segundo 0 Behaviorlsmo, o comportamento se divide em
comportamente respondente ¢ operante, Gonforme o oprépric nome
¢12, o comportamento respondente responde 3 um estimulo sue oode
Ser incondicionado ou condicionade. Jd o comportamento operante &
agquéete em gque se oblem um ganho a posteriori,

I comportamento respondente, tampém chamado deg refiexg
{(conjungda estimulo-réespostarl, tem cqmu causa um eétimuio. !
estimulo incandicionada, segqundo Guargschl (1881, pdy 25), serla
uma "energ:a fislca suficiente para causar um& garcelsa  do
compartamento sem condicionamente anterior”,

o cond:cropnamenta, O comportamento estd vinculado @ um
arecessd no quatb um estimuio incondicionado & assoaclado a  um
estimuio neutro, tornando—o num esTImuic tondicionado. Conforme
Ross: ¢ tazzarotio (in Guareschi, 1881) T"sede todos 3entem,
incondicionaimente; porém & eacolha entre o comportamento ge
beber um refrigerants ou um copo de dgua dependerd do pracesso de
condicionamento”,

D comportaments  operante  opera ho ambiente,
influencianda-o, Sua freguéncia pode ser mantida, reduzida ou
ampilada através do reforgo. Este compartamento voluntérip, ao
alferir do vrespondente que € Involuntario, tem como propdsito
alcangar um obletlve: ou seja, comporto-me desta Mmaneira &gora
(comprar um perfume, por exemplio) pars mals tarde ooter algum
ganho {estar atraente ou cunquistar alquém)., Muitos anGncios
publicltédricos wutillizam—ss desse préssuposto oferecendo & |lusdy

da recompensa para ague!es que adaulrem 0s prodytos anunclados,
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Numa divis®o radicel podemos Infer)s gue a3 Técohicas
para se obter um Lomportamento reéspendente 8o mals apllcadas em
PUbiIcidades deé nprodutos §ue estejam 14196408 &8s necesslcgdes
bioldgices ou fisicas do sep humano, tai2 comp a sede, & fome, @
500 é 0 5S¢0, deixando 0% ganhos GChamagos de pgicotdgicos -
Status, @snobismo, orgulho, aceltaclo social ~etc, para serem
vinculados ao compartamento operante (e seus reforgos) durante a
campanha subticitdria,

Atém desses fundamentos™ os publicltérios também
tncorperaram a nocdo de modeiagem de comportamento. Nessa téenicy
G Que sSe visa € a garantia da  ocorréncia  ge um daterminado
COmportamento estabeiecendo um consumidor 1xa glravés do hébito,
Bqui assistimos ao uso do reforco de #0i3 modos: O primeirg & y
reforge gJiferencial ance o SUpO0Ste ganhu na campre do produts @
cemonstrado em diferentes comerciais do measme produto, velculados
em varios velculos de comunicagao. 0§ sequndo se ¢a ha
apresentagao periddica do reforeco {(an(nclao comerclaly} para gue o
comportamento (comprar) seja mantido, 0 cuic¢ado a aer Tomado aguyi
esta na avallagdo do Intervalog &e tempo entre um reforco o outro,
AOls, se este intervalo for multe curto g consumldor Flcard

Saturado, se for multo escassa g vinculac8o serd desfeity,

Na  Gestalt, nascida com Max Wertheimer em 1912, a3
pubifcitarinsg gncantraram o8 estudos psicolégicgs aobre a

percepgdo, Estes esatudos estavam baseados em popstuiados gug
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orienltavam & positdap gestaltista e fundamentavam & sua aplticacaan.

O Pprimgirg postuiado afirma qge 0 todo & vpercebido de
maneira difsrente da soma das partes. Ou 9eja, a merca  de  um
preduty isolada  tem uma percepcdo particuiar_ para o sujeite:
guandd pass& a ser "parte"” aéﬁaciada & outros e#ementos dc
significanctia comd  figuras parentais, trabalho, cﬁnjugés gte,
acaba formando um "tOodo" com percepcdc diferente.

0 segundo ©12 que 0 processo perceptiy0 percebe o campo
come unido € associado, e ndo camo partés tsoladas, Ng propagandsa
palitica & comum Se colocar o candidato an ladoe de autorigades
ttustres e de grande popularigade.

NO tercelro .postuladop encontramos  a  tenddndlia da
percepcédo Urgar‘rizar‘f da metnor forma possivel, o campo @ ser
rercebido. Na migla "perfeita” ¢ "acabada™ 0 Sujeito J4 recebe um
tampo organizado, 0 que facilita & sua percepclo e aceltagdo  9gem
levantar criticas ou gquestionamentos,

Por ditimo, a selegfo cognlitiva faz ums diferengca da
figura /fundo na percepcde. Num tomercial de cigarro o produeto a
ser  cLonsumtitdo  fica em figura epguanto que 0 aviso " Fumar £
prejudictal & sadde” Fica camo fundo™

Ma3 a'peréepcao também LTem 35J5 princlipios due nesTe b am
a organlzagfec do campo e ajudam 8 fechar o Gestalt. S%g eles:

A - Proaximigade: Eilementos préximos ho Tempa au  no -
€spago  s&o percebides juttos. Os comerciala ¢otocam juntos, o

produto a ser vendido & 2180 que Ihe trags vantagens.

PUG-RIO
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B- S:milarigade/Semeihants : Efementos semelhantes sho
percedidos como sSendo da mesma estrutura, Um produto anunciado &o
tago de aftguém fameso tende 2 ser percebido com semelhanga de
qualidade.

C - Experi@ncia Passada : A percepgas ase dad  wmals
facrimente quando ex!ste familteridade g¢om © campo @ Ser
percebido, 0s sublicitdrlios se uTitizam qe expRridncias
s:rgnifrcativas (primeiro beijo, primeire sutid) para facltiitar
Uma 85308C1aca0 direta com a experiéncia do individuo.

O- Diregdo : Tendéncia para se PErceber o  campo  como
algo  em movimento, como dire¢do ftufda., Agul o ytillzade € a
nogdo de continutdade, ou seja, No comercial se mostra um produto
utitizado peto avd, depoils pelo pai e atuaimente pejo filho.

E~Disposicdo 0Objetive : Continua—-se a ver o mesmo tipo
de c¢rganizacdc mesmo guando os fatores de estimulo guUe ltevaram &
percepcdo original estejam ausentes. Apds tanta repetigclo o
censumidor associa o produte & um jingle oU imagem mesmo cue ndo
se velculs mais e3Se comerclal.

Finaiizande, no estudo da percepcdo, 08 gestaltistas
conclulram gque algqunsg Ffatores influencigyam a organlzaglo
perceptiva e 03 dlvidiram em dois grgyus; o3 fatores do estimulo
e 03 fatores pessoais.

Dentre os fatores do estimuioc em 3i, temos: a frequéncia

(¢com cutdado para n#o saturar O consumidary; a intenaidade
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(veriaclio g0 tom para n¥c se torna: mondtono) movimento  (um
camercidi com mav}ﬁanto chama mais atencdu do gue um estatico). e
0 hRimergo (Qquanto mals ObLJeTtOs houver, melhor serd a percepcaat.,

Nos fatores pessoais ou fatores 00 sujelto consumidar, o
g¢studo do alcance da apreensac (nimero de obletos captados de
uma vezl, da sensibifidade percevtual (cada um pode Interpretar o
objete de maneira diferente a0 cutra), e das deformagdes
perceptuais {(devido & infiuéncia das emogdes, par EXEMPIGY, pode
n0S  dar uma no¢Hc des varlagdes entre as percepefes ge sﬁ;eito
para sujeito ou ate gntre s5eqmentos sSQcials diferantes,

Enfim, parece-nos que s publicidgacde aproveitou—se myitg
bem destes estudos, Sua gualidade, reconfiecida
tnternacionalmente, encantad o3 consumldores naclionets ge todas &s
lcades. Suvas produgdes ¢3tdo cada vez mals sofisticadas: syas
mensagens s&o absorvidas praticamente SEm resisténcla: Seus
objetivos de consumo atingidos campanna apds campanha.

Percehemos que 08 estudos d&3 escolas hehavieristes @
gestaltista incorporaram-ss, gefinjtivamente, na praticsa

publlcitaria.



2.2 PSICANALISE £ PUBLIGIDADE

Numa andlise histdrica podemos observar que ¢ homem
recebeu, ag fonge ¢os anos, varias explicacdes sobre o que B
levava a s¢ comportar desse ou daguete modo,

4 priacipilo a explicac&on ge fundamentavay na
racionalismo, 0o qual 0 pensar era a mais nobre das  faculdades
megnitals, Agul, o homem raclonat seé dirigia peis ra230 e,assim,
5a0ila egxplicar 9 porsue de suas atitudes,

Num 3egund0 momento a sus atengdo se voltou para  seus
1ASt1ntos e estes passaram @ receber ¢ status ¢e determinantes do
comportamento humano. Dhegnu—sa_a cataiocgar centenas de instintos
bésicbs ¢ que Tavoreceu a cren¢ge na possibilidade de cada acao
humane se basear num instinto correspondente,

Em 1840, aproximadamente, a publ!icidade descobriyu Freaud.
fnfivenchado pelo movimento bi0ldgico, Freud Hividiv os 1n5tlnto
éem dJdois grandés wrypos: Instintos de yida & inst!intos de marts.
Entretanto, g wverdadeiro saltec na publicicade acantecey com &
absorcdo do conceito patcanalitico de mutiva¢aa Inconsclente,

A pesduisa de mercaao;'nnde ags ‘perguhtas das questio-
narios 80 fevam em caonta as motivagles cansclentes, S& mMostra
tnsuficlente ao 38 constatar gque meitas pessoas nfo sabem o que
guerem, pois 05 motives gue as levam @ comprar estan nos

pProcessos inconscientes,
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segundo  Brown, "0 gue a5 PeESS04S PENSAM € a4 que  Hizem
ndo ¢ necessariamente 4 mesma colsa, mas ha uma Wiferenga ainga
maior eatre 0 que 2las proprias créem que pensam e o desejn  ou
medg 1nconsciente que em G)tima andlige motiva suas agdes "{1571,
rdg 1659).

Logo, para o publicltério ge tornou vital a entendimento
destas razdes inconscientes, entendiments este que o fez
desSpertar para @ pesquisa mntluucnuﬁaf.

Assimilando aiguns CoRCce!Tos freudianos, 0s
pudiicitarios refarmularam suas técnicas madificando-as sScegundo
€98€35 pressupostos. Nes pesquisas, por exempio, & hova redra era
elabarar um guestiondrio gue eyitasse perguntas diretas e, com
1850, reduzir uma possivel cefesa consciente.

Aindae referendadog em Brown, observamos que nas
pesgutsas a influéncla ga psicandiise 8e glastrou rapldgmente,
Utillzou-se assocrag¢do Jivre nas pesguisas individuais onde a0
receber 8 palavra-eatimuio reflaclonagda &0 produto, 0
entrevistado deveria falar o gue 'he viesse & mente sem  nenhuma

preocupacadoc com a seqléncla racione! .

Utilizou—-se entreavistas coletivas inspliradas na terapia
de drup0o onde 8e favorecia a emergéncia g€ material Inconsciente.

Também 0s testes projetivos tals comg RORSCHAGH e o0 T.A.,T. foram
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apilcades cam @ finalidade ce se investigar & personaiidade
humana ¢, por consequeacta, - descobrir a3 motivagles

tncanscientes,

NG entants, @ nosso ver, nade se sobreple em importanca
para a publicidade do que 03 estudos pslcanglfticoge sehre o
narcisismo. Com es5s5& conceito, o pubdicitdrio cenciuiu  que "
melher magem de marca € d autp-imdgem, a qlal permite a0
ctrente projetar-se no produto de modo qUe U gue ele gdg Fato
compra & uma projecdo de seus proprivg tragos™ (Brown, 3977 , pag
1727 .

Ou seja, ele compra a S1 MESMO.

Este ponto, fundamental em nossa pesguisa, serd meihor
rnvestigado no Gapltule 4, ande poderemos analisar como este
concelts p3icanalltico (narcisismo) S8 canjuga com a vubilcidade,
Também veremos as posslveis consequéncias do nfo atingrmento do
idea! proposto pels aﬁc\eﬁaﬁﬁ topitalista sobre aguetes sujeitgs

das camadas mais pohres da popuiacic,




CAP 3 - PUBLICIDADE £ CONSUMO

"AnTigamente bastava so capital produzie mercadorias, o
£3ns5uMa sendd  mere  consequlncia. HolJe @ areglsa pruﬁuz|r 0
cansumidores, & precisg  groduzic 3 .prépria demanda & esssg
producac € nfinjtamente meis custosa do ogue 8 d&S Mercadorias
(Baudriilard, 13BS5, pég 267

Nesta e4p0gicha, Je8an Baudridiard nos feva a serceber o
destague fado, pela sociadade atual, & utllizacho de técnicas de
persuasdo oo individuo, GCom isso desiocg—sa é priovidade  do
aumento da produgdo para © aumentoe da Uemanda;

Coam a expiosdo da produg8o de bpens materigis ocorrida
ﬁeste seéculou, nossa culturs ocldental foi inf}uenclada Reda
necessidade de escoamento das mercadorias em excessg. Fate
esLcamento se tornou pricritério tendo em vistas gque sSe tratave de.
uma questdo de sobrevivéncie para as - préprias empresas.

Dentro  deste contexio sncontramos o artificio ds moda
cama auxflio_para e vender cada vez mais. A moda, mantlds @melg
pProceast jndustrial e refér¢ada pelo aparato publicitéria, né&n se
celoca como isgladas ng Si3tems de producdo. £1a estéd & servigo
deste mésma Producdo ¢ a e¢la asc Submete, £m outres patavies, €8
n80 € natural comn pode parecer pafa quem ndae a gueationa. Suas
baracteristlcas estdu  Intimamente )igadas av interesss 'y

producdo e do Jucro,
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85 relacionarmos & moda com O cohsumo, desejamos
indicar cue a frequdntia da mudanga dagqueta estd condicionada a0
tateresse do aumento deste dltimo, Podemos inferit gue a moda se
modifica com  uma velocidede 3o rapids qua, sguele oue deseja
acompanhd-ia, sentir—se—4 obrigado & consumie no  MESMO  ritma.
Fots, estar fora da moda siﬁnifica estar ¢om alyo ultrapassado o
antigquadu.

Entretante, quanices em nossa soctedade tém  condigles
tinancsiras  gars  acompanhar essas mﬁdancas, estimuliadas peia
pubticrdade ?

A industria capltalista, favorecendo a criaclo de  ums
relacdo propris go sujeito com os ab}efoa; astabelece umad nova
relacdo entre sujeltos. Nesta refacdo o que 3e privilegls niio & o
sef humanodo, ma3s sim 0 Ubjefo, 0 bem material. FEste privilégio
Cransforma © consumd d& ohb)eltns aum significante social, pefo
gual recepemos sentido & nwos reconhecemcs. Parg 'Aﬂtonic Paoli,
estes oObjelos promovem 3 btusho do sislema em que sSé& vive.
Sequndo ele "0 phieto & viate como posahinnf de ums forga mégica.
A grande maioria trabalha para obfter objetos. Etes nuf%em;
adornam, d%o status, S80 faactnantas. 0 pubiiciidrio o5 exalts e
com essa exaltagdo constréi a utopia do sisteme.” (Pasli, 1983,

nhdg 457

No entanto, que objeto-mercadoria é este ?
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Na aHa apresentacac  encontramos Uma tigagan My
taclinada pard v Imagindrie ¢o gue para o real. An relacicharmos
g3te abretu &y imaginério estamus  dizendo que 0 Suerln
Ll

gescanhece a sua  arocedincta (matdriy Arma vtiit2adal

cesconhece &  sua  eoncepelin (farmas de industrializagao) e,

hy

Enalmente, desconhece o0 seu destinhg. Dy sgja, ¢le deaconhece g3
Bistdria deste objeto.

Eatretanto, nos parece claro cue a sua giaboragan nio
gcontece gesconectads ¢om o soclal, A sud producheo  estd  sob
influéncia g3 estética, das necessidades humanas & da finaiidade
ecandmica.

Coem sua histdria c¢esconhecida, o gue Fica para
Suserto € 0 gue ihe chene de imediato: o wspeoty pragméticu do
Sbyeto. Para este sujelteo, a impertancia do abjeta estd na
proporgadg  em que’ paesse  usé-lo, Entretantc, 89 necgdsidadges
secundarias, <criatas pels aociedade de congume, estimulam a
compra de objetos, ndo pela sua utiltidade, mags sim peip status
que cada s13ano representa no contexte soclal.

Nestas condiglies o objeto nfio estarla Isclado., Um
Sujeito proprietario de um carco importado, por eAempio, além do
38fhe  pratico de transporte cferecigo pelon Butombvel, recebe um
sentido global que ¢ diferencia das demais. |

Se estamos dignte de um . dliscurse - discurso
publicitario - no gqua! o goie ge 44 através de aiguns objetos,
poderiames supor que fat . 9020, numa sociedade democrética,

gstaria & disposicdo de todos. Mas estamos miuity bonge distg,
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0 discurse que esStimula 0 todo scCral € 0 mMesMD GISCUrsoc  que
exciuu uma multid3g de 5u;eifns ¢ - 09 dgiferencia em classes
s0ciais, |

Sggqunda 0 discursoc pubiicitério, vivemos ¢ tempo dgs
GLjelos5. Neste tempo, & n08S0 ritmo ¢e vida estd submel:ido g
Tiimo dos obretos. Ou sese, A& swcess¥o permanente,

E possivel conclutr, ent3o, gue a sccledade de consumo
prec:sa  Cde ohjigtos para exisatir, no entanto, & producdo exige a

estruigdo  desses objetos através @0 consumo. Sob & dTica

Tu

e

i

ondmica observamas gque, 8o se estimular o sujelto sara "entrar
f@ moda’, evila-Se que Q¢ produto seja regproveiltado, wots, ao
fazé-to, este sujerto se exclulriag do ciclo tidg imgdrtante para
manter o0 nossc modelo econbmico. Neste Ciclog, conjuga-se os
VErlos  comprar, usar £ substituir de maneire tHo acelerada  que
nao € mals 0 objete que 8std em questéo, mas sim o prdpric homem.
G consumo agui € transformado em consumismo, onde s5e estimyla  a
aquisigdo de bens muito acime do podur de compra €0 sujelto,
Nesta Qequéncia toerna—-se  oportunoe estabelecer um
paraielo entre 0 consume de obfetos e ¢ concelto gde faticidade,
Conceito este que, sendo abstrato, ganha contornos de concretude
(eritérios visiveia) guando passa & ser Mensurado pela quentidade
d¢e objetos-signas adauiridos ﬁezc Sujeito. Além de recubar
estimulacdo para congum!ir, este sujelto recebe uma educa¢lo opara
5 _sentlr féliz N aqulsiclo de hens. Quanto malor for o rumero
de pens que tennha em seu poder, malor sers a Sensacdo de

realizagdo a que tem direlto.
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8 gquestdo de mitificar nussos bens meterials chegas &
estéglos tdo criticos que alyumas pessoas, )& adultas, oeixam dge
coavidar seus amigos oy namarades{as) para uma vIsita & sua cass
por vergonha da prépriae casa. Ndo & rara, sobretyds nos ggqmentos
mais pobres, o sujeito pedir pars satter do carro, no gual veio
te carora, wums rua antes da sus, para nHe permitir  que seus
Coiegas observem _onde ele mora, t&% € & vergonha que sente &g
fegar.

Everarde Rocha & cateadrico ao descrever a refagas
entlre publticidade e consums, Ele moestra como se da& 0 controle & a
dispesicdg em nfveis hlerdrqulcos dos grupos scciais, baseatos
nesta celagdc. Diz ele: " 0 discurso publicitérlie fala sabre o
munde, Sua ideelogia & uma forma basica de contrale sacial,
Categori2a e ordena 0 universe. Hierarquiza @ classifica produtos
¢ grupos sociais. Faz do consumo um projeto de vida.™ (Rocha,
1830, pag 282

A ideciogig do consumo, 0 estabalecer como meta social
a4 ostentacdo quantttativa e o estiio de vida sofiaticado, promeve
a ifusde de igualar suleltos e segmentos soclals T8¢ di{spares,.
Per este estllo de vide, entendemos & necessldade de nfie mals se
conter com ¢ noblete ém Sl, mas de contertuagliizéd—lo através de um
conjunito de objetos gue the daem algnificado.

Nunca se consome o objeto em si. Gonsome—se o Signo gue
serviré pare nomear ¢ sujeffuf

Mestas condi¢des encontramos ohletos-signos gue estdo a

8ervico da manutenglo dag igualdade antre 3sujeitos, COmo  say



exempglao uma calge jeans entre adolescentes: mas também
encentramos obJetOS~SIgnos que sko uti{izodos exataqénte para
distinguir um sujeito dg sutro aela”praie¢§0 & Qutras camadas
soclats. Podemos exemplificar esta GItima $ituaclio pela dona de

- ¢zsa favelada que tem 0 seu STatus elevado quando passa a fazer
uso do sabdo Omo. |

0 que 38 destaca nestas condicdes & 3 constataclio gque

* nde se df mais 0 direits ao asujeito optar pelo camprar ou ndo
comprar. 0 seu grazer sm comprar alsuma ceisa e8std transfermado
e¢m dever gque njo se questiona. Este sgcial nip permite que o
Sujeito se ¢contente com o que Tem, deve-ge cada VEZ mals censumlr
para 5¢& obter a desejaday felicidade.

De  nuatquer forma este gever estd cu}ocann de forma
velada no contexto sogial, HE ge ae garantir & sensaclo de
[iberdade para o sujeito-consumidor quandc pensa que compra o que

‘ quer. Nio obstante, envelvido pela Jdéis ge que & Jitwvre ao
comsumir, este sujeito n&o se dé conta de como O 8eu ¢onsuma 4
€sté opré~determinado por fatores que ndo ihe slo lnerentes,
Cumpre aludir, ainda, que a publlcidade nig gemonatra
Interesse no sujelto enquanto agente sociél, Seu interesse as
limita ag sujeito crauanto consumidor ¢ parg tal se yttiiza de
a pesqulsas qualltativas, testes, dtmulagles ate. Acrescentariamos,
finalmente, que n3 verdade a Preacupagde  em  atender 3eus
sentimentos mais profundes s6 Se Inlcioy guendo 03 produtos

comegaram a s& acumular nas prateleiras,
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Com & mldia funcionando para comunhlicar Mensagens e
simbolos para a3 massas, passamos  a  Loncebd-lg, nde COmo
insgtrumento de diversdo, entreterimenta e informaghes, mas como
uma forme bem elaborada de se inguicar valores, crénvay e
codigos. ASsim, assistimes 0 povo zdotande comportamentos mais
pelg fato de ter aparecido nsa te}eulsﬁﬁ:ﬁo que prapriamente pelo
sgu conteudyg,

Giante de um guadro de pobreza cada vez mais aeentuada
em nosso pais, constatamos gque o indiviovo do segmento mals pobre
passou @ viver 30b a expos3icldo constante de uma publicidade
gofisticada, a gual ﬁ gatimuia a comprar como 56 ele pessyisse ¢
mesmoe poder financeliro do restante da popuiacio.

Goncordamos com autores que, na ipvestigagdo oceste
tema, oBservaram o cardter i(geofdglco da publicidade. Autores
que, atém dga estimulagdo parsa o consumo, visvallzaram a
pubiicidade como um jnstrumentc para formacdo de valores socials,

' Sequndo Everardo Rocha, egiste.uma diferenga entre 0
cantedde manifesto & o latente na publicidade. " A  Funclo
manifesta da pubiicldade ¢ sagueld de "vender um produtce™
Taumentar o consuma” e "abrir mercados”., Serd que € tudo 7 Teré
coutrgs sentidos osum presenca macl¢a no nogso cotldlano 2?2 Seréd
ésta sua ¢nica e euc!hslva ta?efa ?7 {.,.> Uma simples hnseruacau
go gistema publicitério ja permite colocar em chegque a
excluslivigade destas fun¢les manifestas. Se cowpararmos v
fendmeanc do "consumo™ de andnctoa @ o de #fnduto, lremag percaber

que o volume de "consumo” Implicado no prfmelrn & infinttamente



Fl

34

superior ao segundo. O consumo ¢e agnincios ndo se sonfunde com 0o
consumo de produtos, Podemos até pensar que o0 gua menns se
consome num andnclo € 0 produte. €M cada  &n0ncio Tvende-se”
e53ti108 de vida, sensa¢fes, emogles, visfes de mundo, relizaeclhes
humanas, sistemas ge classificagdn, em susntidade
significativamente maiores gue geiadeiras, roupas aou cligarrgs,”
(Rocha, 1830, sdg 273

Scbre o mesmo tema, Carlos Eduardo Silva afirma que "a

mensagem publicitaria tembém difunde para os espectadores valagres

rdeoldgicos, opinides & "verdades™ & respeito ¢0 universs social

em gque eies estdo inseridos. Embora o faca de dorma  apenas
supiementar, i@ que sya finalidade axpressa e gatensiva ¢ a de
(rRdu2ir o e3pectador a comprar determinado oroduto, n&o deixe de
ser importante €3se cardter dos gndncios,” (Siiva, TBBQ, péq 937

Fortanto, & wpublicidade servinde de eatimuelaclo a0
consumo, atém de coiocar o consumidor Sob  exposigdo das
mercadorlas, o submete a todo tipo de 8lanos fdeaiizados gue f[he
880 passados como se flzessem parte do reail.

Apesar ¢a publicidade ser uma comunicaglo de masas, n&o
faz uso da plural., Suas mensagéns 3180 na segunds pessca o gue
‘he ¢4 um carédter pessoal 8 transforms n Dbjeto em Péraonalizada.
GCom isso as mercaderias se tornam sup}étivas & vinculadas aoc
SujelYo~consumidor.

Fazendo parte de um contextn, o discurso publigithrio

utillza-se de palavras, gestos ete, fque edtda sembgsados na
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instituiclo cultural na aqual estd inserido, tsta, de cevta
maneirs, facitita a assimilécéo por parte do consuymider }& que se
vé refletido no que lhe & a?resentado. Este discurso, ne entants,
ndo se pauta na critica ¢ ndo estéd ~ara ser yuestionado., Ele &
oferecido para seér sceite & considerado como se fosse do préprio
suigito, 0 gue ihe daria pouquissimas chances de reflexdc,

Esse discursp € descrito por Umberto Eco a0 mostrar
comp 08 o0peradgores culturais exploram @ comerclajiizagdeo: "B
exiaténcia oe um@ categoris de operadores culturals que produzem
para &8s massas, usando na realldade as massas pars fins de lucro,
20 invés g2 oferecer-ihes regis acesifes de experifngia coritica,

2

¢ um fato assente.” {(Eco, 1970, pdy 19)

Entretanto, esSta mensagem recebida pelo sujeltoe seré
decodificada sob tnflulncia ua.uarléve1s sociaig, talg como, grau
de imnatrugda, candighes financeiras, gisteibuli¢ho geogréfica ete,
09 que lhe conflgura um grau de particuiar|gade na fruigdao. A
presente pedaquisa, &0 procurar investigar o gsegmento mals  pobre
da populagfio, desela expor e3se quadro detalhadamente mais
adiante. Por hora nosso Intuito é registrar essa ¢iferenciagda.

Voltando ao  tema, constatamos gque a publiclidade ge
utiitza de gquakquer atividade, como por EBXEMPIC © amor entre
casais, para converté—ia em fonte 9de valortzagde de aigume
mefcaﬂofia. £ como sg a publiicidade desée vida aop capitaliﬁmo.

Par néo.se preocUpar em levar © pOvVO ad guestionamento,
& publicidads nbo 8¢ preocups cOm o verdade. Para ela, este

Gttima & uma quest8o de Angulo de quem aobserva. .Gomo o seu
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interesse estd no consumidor, & neste que 8¢& caucions pars
determinar o que 8¢ Consldera verdadeliro, A vergace, portanta,
pasgs & ser aguiloc que b paBtICce consumidor acredita.

Parece ser nisto que 8e ancorg ¢ gue se chama de
simulacro, enlendido como uma "reatidade” crlada, sobretudo pela
televisdo, para substituir o mundo real.

Segunde Muni2 Sadré, T 0 simulacro passaria & s@r, @0
mesmo tempo, imagindrig e reéi, false e verdadelro, opois,
enguanto imagem, n&o necessltaria da reelidade exterrna para
vati1dé-lo."” (Sodré, 1987, pdg 32)

As imagens apredentadas pela publlcidade gye a
principio sdn promessas distantes, tornami~se aspiracles pessoais
com & sSva rntrojegda. Assim comp o0 simboilco d& Fforma  ac
Imaginaric, & publicidade d& forme a0s Sonhos e 48  idéias.
Fortanto, 0 qua gueremoas mostrar & que'aa dar forma as arojecdes
des mentalidades cofetivas (imagindrio),a vpublicldade estaria
agindo exatamente como simbdlico.

Aipda relapiunadn B0 tema, encantramos um par%ieia Com
6 pensamento de Anné Sauvageot gue, no seu livro Figures de i@
Publiciteé - Figures du Monde, Também relaciona a publicidade com
o simpbilco., Diz ela: "Car, c’est en s’ancrant dans de formes que
I “idée acquiert sa régile existence: écrit, parcte, imase. ..
C‘est donc en tant.qué fangase figuratif et poétiague qua s
publticité a £té por nous um auxiliaire extrdmement précieux dans
f“observation des agrands courénts imageants de notre époque,”

(Sauvageot, 1987, pdq 189}



1

Vivemas oauma eva onde 9 primazia € & d& imagem. Ma
teievisdo tsto fica claro quando contabillizamos imagens €
palavras, Sendo eXxtremamente conhvincente g fasclnante, & imagem é
largamente utitizada peia opubllcidede parque facitlita 0
stmulacro. Uthllza-se o0 simbolo para levar 0 consumidor ae mundo
invisivel ¢ desconhectdo, emoclonando—o., Dito iste, suspeitamos
que a8 manipulacic do imagindrio, atrauvés d¢g ume& pudbilcidade
altamente comprometida com a produ¢ldo € o consumo, es3td saob &
tutele de uma midia nem sempre muito escrupuiosa.

Oe gqualguer forma es5tamos observande gque 8 publticidade
praticamente abandonou um discurse “nteiectuatl para se Fixar no
discurso simbdiico  dos sonhbos. O apele a0  emocional &
ingiscutivel. Todos as possivels llgacdes do oabjeto c¢om  Suas
fun¢des ldgicas f(objetivag) <sA0 escamoteadas o4 deikadas em
segundo plano.

Conforme fica demonstrado por Baudrtliard € por Rocha,
& seguéncia estabglecida nestes comercials n¥o priviiegla o
racional, O que Imperda & a fantasia ¢ ¢ méglce, Reproduz!ndo seus
paragrafos podemos enriquecer nossa exposicgho;

"{...) @as massas resistem escandaiosamente & esse
imperativc d& comunicagfo racfonal, Elas gquerem 4apenas signos,
glas ldotatram o Jogo de slgnos e de esterfOtipes, {dolatram todo
08 {onhteddos desde gue eies ae transfargen .numa spaubnei s

espetacular.” {(Haudriliard, 1985, pdgs 14)
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"L4, no mundo do andncio, a crienge & sempre sorrise, a
mulher desejo, 0 homem plenitude, a veihice beatificacdo. Sempre
a mesa farta. @ sagrada famiiia, & seducdo. Mundo nem enganosc
nem verdaceirg, simpiesmente porgue seu reglstro € o dgas mdgica.”
{Racha, 194p, pdg 25) -

Em outras palavras, o principio da pubiilcidade sstd em
inovar aparentemente ne formate, e manter a meamice do cunfeﬁdo;
tais como ¢s mites do amor, da bheigza, da juventude, do prazer,
¢t sutesss, da protegdc, da %etic!aade, entre outros. Logo,
podemos oerceber que, 3e & publicidade nldo tem condigles de criar
0o imagindric, pelo menos pode reforgéa—-1lao.

Alguns autores, ao estudarem este tema, descrevem um
sujelto aque, @0 receber a mensagem publicitaris, ndo 3¢ comporta
de forma passiva, mas sim, épresenta afguma reacloc, sela externa
(comportamento observével?, se)a i(nterra (pansemento critico)d.
Vejamos 08 exemplos dados por doig desses autores,

g gprimeiro  exempla veh ge Umberto Ece através de um
fongo, mas conststente, parbdgrafo. Diz ele: "D exemplo @&
extremo, mas reflete uma situacdo consueta. Dos modelod de astros
do cinema aos protageonistas dos  romances de  amor, até 05
programas de TV pare muiher, a cultura de mésaa, 0 mais dés
vezes, representa & praple a}tuacﬁes humanes sem cohexlo alquma
com a8 sliuacﬁes das consumldorea, e aque, todavia, se transformam
para eles em situagbes-modelo, E ne gntanto, também nesse dmbdirLo

padem ocorrer ftenlOmenogs qgue fogem a Tolo & qualquer enguadramento
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tedrico. Proponha-se num comercial O-modelio deé uma jovem & Tfina
5enhora-que deve usar 0 aspirador de pé Tat para nlo estragqar as
mios e mantd-las beias e cuidadeas, Mostrem—se e35383 imagens go
habltante de uma zona subdesenvolvida parea quem ndc o aspirador,
maé urla  Cgsa  de  onde tirar-se o pd continue ainda. um mito
rnatinglvet. € Facl| sugerirt o idéis ge que, pardg eie, a imagem
s¢ propbde como puro fantasme vindo de um munde que ndo lthe diz
respeite. Mas  aloeumas Doservagbes sobre as reagfies das nonssas
populacbes ante o estimylo da teievisic levariam & pensar que, em
mu:tos casgee, 4 reagdo do telespactador seja G0 tipno ative e
critica: diante da revelagdo de um mundo possivel, e ainda nio
-atuat, Nasce um movimento de revolta, umeg hipbdtese opédrativa, =2

L

mesme um juizo.” (Eco, 1870, pég 252

0 segunde e¢xemplo enconrtramos em GCarios Eduardeo Lins @
sltva que, 00 Seu iivre Multo Além do Jardim Batéanico, também
relaciona o comercial com a fruiglo do consumidor., Diz ele:
"Alguns comerciets, devido &0 violento contraste gue gferecem em
oposiclo & realidace da vigs dos trabaithadores, chegam & provocar
revolta. Para quem |4 conheceu a fome, & multo diflc)] egnfrentar
no aparelho de TV a publicidade de dlamantes ou as quatldades
alimenticias de ragles para c¥es.” (Silva, 1985, pag 118

Lego, dentro de suas Ikm!tacﬁea, @ Populagdo procura
utilizar—-se de mecanismes para se defender deﬂt&' tentattvé de
controlia. Tats mecanismos mesmo ndoe sendo p&rfeitoa,}'oferecem

2lguma possIbilidade de se demenstrar Insatisfagdo com 8

pubiicidade apresentada no midia televisiva. Eaty reaclo pode 3e
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dar & nflvel interno, como por exempid a revalte ou o pensamentg
critice, & vistos, mas também pdde se apresentar através de um
cemportamento observével .

Dentro destas segunda hipatese encontramoes o eferto
TranplihgT (1), Gom ele, o telespectadgor pode alterar ¢ qus
€€8e;a VvEer sem se supmater completamente ao  declidido pela
cmis3era  sintonizada. € cemo se ele cConstatasse  uma profundsy
falta de identificacdo dgu que asslst¢ ¢om U que gostaria de
BS3¢STir € partisse para & reafbo através de mudanga de Canal.
'St0  pode ogorrer durante os Intervalos comercials oy durante g
programacéo diaria {(novetas, jornais, ahows etc).

A publicidade tem conhecimento deste fendmeno e estd a

par  de gue & audiéncia cal gignificativamente durante 0%

Ilntervalos comerciais, reduzinde o universo de geu pliblico aivo.
Seu contra-atacgue a esgte comportemento ocOrreu atrayés da
absorgédo do efel to Zapping pealgs syas proprias peGcas
publicitérias, pois, com g criacio de comerciais rdpidos onde &
secundagem de cada ¢ena sgja a-menorﬁposafuel {para n¥o cansar o
consumldar), a Bublictidade pasﬁﬁu a espelhar 0 mesna
Comportamento do telespectador, Ou seja, o fue 8&ria uma resgesta
do putiico a0 controle da Tejevislo, +Fu8l @gbsorvido | pela

Publlicidade, reduzindo oy anufando seu efeltp,

{1) - Prética de mudar de canai cem muita frequéncia,
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Eata reacdoc da publicidade nos mostra que ¢ aroblema g %1&
ndoc estéd na midia em 31, mas sob qual influbdnela ldeolbégica estd
submetida. Delixa de ser uym Instrumente refletar da opinido \
Pedlica peara, na verdade, pasaér & ctid-la. Se ex|stem agqueles
cue isentam & oublicidade de quéiguer responsabitidade, afirmango {

Gue ela 56 reflete 0 que J4 existe na sociedade, existsm, também,

yd
dqueles que demonstram que ela nada a2 para melhorar g pasi;ﬁo

P

#
I

critica da populacio em gerafl, o
Sobre esse assunte encontramos semelhanca eanire o
Pénsamento de Silva e Bocha. VE)amos: "Fntre ns valares morals,%
solitices e 1dectidgicos aabjaceﬁtes a  mensagem publicitérial. £
propriamente oglté que as anoncios transmitem, estlo por grempla,
68 que definem papéis soclala.” (Stiva, 1985, vdg 93); e Tuma

interpretsacdo da publicldade ¢ tiecesséria porgue sua gxigtédncia e

eficdcia se retacionam ao fato de que &ia, ideglizando & wvida -

sempre no mesmo 3entido, se Torns espeiino onde ge refiele um
projeta social.” (Rocha, 1990, péa 53) __,«//

Embasados nesta !inha g€ raciecinlo, constatamos que @
peblicidade ndo promove o debate. Ela & unilateral. ﬂpresenta
modelos de Famfilia, de cldadanla, ﬁe ggpiracles, de héplitas e
costumes, repetidos diariamente e comg se fosaem. 08  Ynicosg,
Utlitlza~se de esteriGtipos onde, por exemplo, @& muiner é
representada gra comg dona de C¢ssa, ora como mulher independente
ne trabalho ou, entdo, coOmo sensuaimente seduteora,

tnciusive, a figag8o do prazer gexual aos  bens de

cConsumo fol muitoc oem associaga bpela publleldade., Nestes
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comercigis se vende a liusdo da certeza de se adguirir o prazer,

Prezer esse sempre assoclado ao produto  comprado oy Servigo

~

contratado. PV
e

fo  analisarmos @& relagho do fpublicitéric com o

consumidor, Encaoniramos em Bourdfeu_ﬁ sugestlo de gue .“uma gas
fungdes ms1s  importantes ga puhlifldaue poderia ser a ge
properclonar aps coﬁpraﬁores érgumentos para Se sentirem sSequros
Com  respeito a sua compra.” {Bourdieu, 1988, psg 2327n). Visto
1ST8, ondemos conciuir que nlo basts ao publicitario egtimuiar g
consumo, Ele deve dar shpurte necessario para quebrar possiveis
resisténcias que por ventura surjam neste consumidor.

Nesta rece de cumplicidade entre o pubilcltdr|o g o
consumidor, assistimos a elaboragio de pegas publicitérias nag
quais o0 que se faz & perceber o gue emerge da Populaglo alva.
Niste, a Capacldade de dliferenclaclo do publicitério é
fundamental. Qu seja, por também ser consumlcor e fazer parte
deste imaginério coletivo, o publicitdrio deye perceber qual
serta a frontelra entre o Seu préprio simb6iico e o simbéiico do

consumtidor,

Segundo Sauvageot, gque também focatizou o tema, " mesmo
que n&o haje participaclo consciente has modlficac¢des do campo
sImbdilco, gquande o publicitéripo se prople a crilar estd divicindo
¢ mesmo imaginédric coietlva go consumidor aque receberd sua

mensagem.” (Sawvageot, 1987, phg €8
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Apesar de _néu censiderarmos a publicidade como
ontpotente, ndo podemas dejKar de relavab que € geu dominio esté
se alastrando.

A programaglo da televis®0 é atravessada de ponta &
rOAta pela pudiicidade. Atuando sobre 0 imagqindrio da populacio,
efa passa a trebalhar com fcones a0 utllizar-se ¢ pensamento
Mmegice & MmiToldgico. Entretanto, seuUs signos deven Ser cavcados
Ao reai, facilrtando, ssgim, & ifdentificaclo do consumidor., Crig
SIMurscros taos perte ¢o real sensive! que §icamos na gavidga se &
reatidade esté dentro ou fora da televisio,

Verificando 05 dados apresentados por pesguisas de
audidngia tefegvisiva, pogemos eﬂtendef comg 0 sew  poder de
penetragloc esté sedimentado ho dla—-a-dia do povo brasileirg.

Ng estude de Roberto Bahlense (in Novaes, 1391, pé4g
2571, o nUmerc de domicliios brasiielros ¢om televisso chega a8 23
milhdes, © que represents 64,5% do totat. Uma dnica emlssora
(Rede Globo), «chega a atlngir 99,33% dos domicilios Com
televis8o. Como em nosso Pals apenas sete famillas controfam 390%
de toda a comunicacdio (quese todas aafreulstas, radios, emissoras
de televisfe), podemos perceber & servigo de guem estaria a
manipul o0 40 suposto imagindric poepuilar.

Com reiaclo ao tempo destinado § se ver teieutsﬁo..
alnda emb&sados - am Balhaense {in Noﬁaes, 1881, pdg¢ B57), temos
gagos nidp menos impressionantes. A médla nacional Ge hoeras chega
8 5:30h por ¢la, 0 qUe nos PoSsibliiita Inferfr & gimensic da

talta de op¢do de lazer pela Poputagdo em geral!., GQuando a
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pesqulsa se dedica a estudar o tempo destinado peia dona de Casa
a assistir TV, o nemero de horag auments. Durante o3 diag  de
semana, um& dons de casa, dedics 20% d¢ seu tempo disponivel para
ficar diante do aparetho de tefevisdo. No fim de semana esse
tempo, que tegoricamente deveria giminulr, pois poderia eptar por
cutros tipos d¢ iazer, seg eleva, chegando a 28%.

0s dacos referentes & Ja idade 3o mals assustadores
arada. Npssos Jdosos passam, aproximadamenfef '8 horas por dia
vendo tefevisdo.

Diante deste resultado nlc poderiamos encontrar outra
conciusdio: a midia TV fFicou com &S5% dgs fnvestimentos
pubiltcitérios, ou seja, 1,45 bilhdes de dGiares, Deste :montante,
a FHRede Giobo, pela Sus audléncia, flcou com 70% da vefba, 0 gye
5igsn:ffca 1 nainSQ:de délares.

Estas gquantias, quando comparadas ao que Se investe em
outros palses, podem nd0 signlfcar muito, j& gue 36 a PEPSI, em
1983, segundo Banhiense {In Novaes, 19891, pdy 257, Investiu eam
publicldade 2,8 bilhlles de dflares,

No entanto, levandu-ée em conta padrdes obrasiieiros,
1510 merece uma aprecia¢lo me!s profunda, ns Qqual se  anaiisaria,
Entre outras coisas, aquals serlam o3 cgcritérics para ge
estabelecer oprioridades dos Inuestfmen?oa hacionals, fnveate—se
em &reas consideradas nobres, tale como o seter autemobii(stico,
¢ fumo, o telfevisdo, enquanto gque s&o &einadoa 8 mingua setores
sectals {educag3o, saide, lazer, al imentacdoc, habitacdo entre

putrog),
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Nos  cabe  registrar agqui 4 importhncia  de se
Intensificar um projeto de tidadania popuiar, no oquat esses
investimentos passariam pelo crivo 'ue toda a poputacdo.
Acrec:tamos Gue n3o seria de todo utdpico @ utillzacia da
Fubiicidede neste proplsite. Ao Se estudgr 2 pubbicidade 500 o
enfogue p31COIG3ICO, observamos que multas de Suas técnlcas,  que
atuaimente est&C & ServIig0 do CONSUMT € da produgio, ﬁhaem, R um
fetauro ndo muito distante; estar a servigo g+ conadclientizagde

poputar,




CaAP 4 - PUBLIGIOADE £ NARCISISMO

n

Freud, inspirado na tenda gqrega de Narciso, dlzia que
na escolha de objeto narclisica, o individuo amava no outro- 3) o
que ‘ele era: b) o gque fol: ¢) 0 que gueria ser, ou, d) & pessoa
Gue foti uma parte da pessva-prdsria, Se tivesse teatemunhadn a
ascensiao no ocldente da seciedade de consumo, Frewd certamente
perceberig gue 0 individuo poge vnftﬂr-se narcisicamente parag  al
porgque ¢ obrigaud B amar. a) 0 que nBo & D) o que nunca Tol;
¢} 0 que nunca poderia desejar ser, ou: 4) uma pessoa que jamais

fez parte da pessoa-grépria.” (Costa, 1986, pdg 187)

Dentre as wversBes do mito de Narciso, encontrames
equivaléncia ns sequéncia onde Um rapaz muito bonito rejeltava o
amor de um grande numeéro de me¢gas e ninfetgs. Através de Hémesis,
€3389 mulheres rejeitadas, sollcitaram vinganca. Um dia, Narcisc
¢ se dehrucar sobre um espeiho d’Agua apalxona-se pela préeria
imagem nele refletida e, deste memente em diante, torns-se
fndgiferente ac mundo até delxar—-s& mMorrsr,

Esée mito, ;pruueitado por Freﬁdf muito nes ajudou na
compreensfo ¢o desenvolvimento do sujeito, D termo narcisteme,
travalnado pstcanal;ticamenté, ainda %praaenta certa  Impreciséo,
chegande a deaigna? Ora uwma perversfio, ora um estédio tibidinal

ou, entée, um estudo regressive,
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Freud distingusa a Jibido eqoista (nharcisica) da Jibido
sgxuai. Na primegira, a carga tibidinal serla retiraﬁa do mundn ¢
concentrada sobre o eu: na segunda, o obletivo se inverteria, ou
3cia esta carga seria descarregada sopre o objeto.

Nos primeires  trés oy quatro meses da evolugdo 4o
suieito, a percepclo da dlferenga entrs ai  mesmo ; @ corsc
malerno praticamente inex1ste. Nesta etapa normal go
desenvolvimento humano a Iibigu narcistca & um pré-requisito para
0 amor objetal, sendo, este momento, denominado narcisismo
primaria.

Na eTapa segulnte, narcisismo secunddrle, acontecs a
aproximacdec ac ideal do ey, simbolizado aqul peios palgs e pelo
cutreo. Essa etapa faciiita a distincdo do seu préprio corpo  como
algd dnico e reconhecido gela imagem especutar.

Comae consequéncisa da sua evoluglo, 0 sujelto passs  a
Investir no geu eu ldaei, Esse fnvastimento ndo delxa de 3ser
também narcisista ja que é feito sobre a protecdo de sey priéprio
Igeal do eu. A formagso do 2u ideal es%td sob infludncia de vdrlas
forgas educativas, tats coeme pais, prafesspres, melo eocial
(studimente, 05 mass—media), ratificando, asgim, & ‘tmporténcia
deste soclal na forméc&o do eu.

€ nesta inftudncia que encontramos respalde - para 3e
egstabelecer a dtorregspondéncis entre o ideal soclal @ 83
gxlgéncias sofricgas pelo eu na tentativa de atingt—-io, assim como

as consequdnclas por A¥0 conssguir fazé~lg..
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Um dos fatos marcantes, dentro da evolugio social, ge
déu no seifo da familia tradicionyi buréuesa. Esea famiila, gue
tradiclonatmente estava marcada peka hierergquia patriarcal, se
viu invadida peia ideoiogia da !iberacde do indiufduo. N:issa
’muaan¢a, a8 necessl|dacdes do processg 30cial levaram o8 membros da
familia @ se Tornarem sujeltos—cohsumidores, obrlgando—os a se
teangarem no mercado de trabaiho e enfraquecendo o poder parental
sobre os fiinhos,

A formag¢do do superego akéua & associada & Figurgs do
pai, cuje Uiscurso sustentd & proibig¢do e 0 torna represantante
do Estado ng interior d& fam(lia. Entretantoc, esta figura pode
ser substituida por outras flguras e modetos 03 guals
representariam @& interdi¢do do desejo da eterna incorporacia do
fiiho & mae.

A rigidez dos papéis parentais esat¥o enfraguecidos pela
intensiflcacdo dos sujeltos no processo de producgdo Industrial. §
pal  se enfraquece como fonte da moral e a mie surge, cada vez
mais, comb competitiva ¢ filiada ao pflncipdu gda realidade.

Cu seja, a faml{lia de hoje ndoc perdau *todo o0 seu
Lraglcional poger na constitulglo do sujeito e nem @3 criancas
celxaram de se relacionar afetivamente com os pals, entretante
fica c¢ada vez mals evidaents que "nd fugar_da palavra dos pais
entra ¢ dlscufso fascinante da urganlzacﬁa_{satado assoclagoe &

grande empress),” ( Soedré, (887, pag 579
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Dentire deste contexto, a:televiséu eatarla sServinds
camo velculo deste Estado. dproveltangn o enfraquecimento
Institucionat da fem(lia, a televislo, sobretudn através da
Publicidade, constrdl  um espeiho cunstitutiuc d8  conscidneia

burguessa, I3to &, do sujelte consumidor, ™A televiala (mas tampém

jernais, revistas, filmes, drscoes etc) representa poder 8
apresenta modelos miltipios de identificacZo.” (Sedré, 1987,
padg 59)

Nesta sociedade de consumo, o pPrazer fol 1iberago
teoricamente Bara  1odos. Tedos sd0 livres wparg gazar a0

capitalismo modernc e s8¢ os [ncapazes continuam a sofrer, Mas,
come afirma Jurandir Costa, o reprovével nflo € g estimulaglo ac
Arazer € a0 bem—estar mas sim a constataglo da Impossibiitdade de
8lingi—lo, j& que "nesta ldeclogia, sofrer significa Privar—se de
um o prazer Gue estd sempre no corpo d0 OULrO e Jamals ng  gey
préprio  ¢orpo, sendo o outro ume BbStraclo reificada do corpo
Inventado pele socledade de consumo,” (Coate, 1388, pég 180)
Encarando como viol8ncia tpda g circunstﬁnc}a de vida
€M Gue 0 sujeitno & colocadﬁ na posicﬁﬁ de nfo poder obter prazer,
Jurandir Gosta, ranomeie o0 narcisismo MOGETRO COMG UM narcisismo
cefensivo. Sgbre este novo harcisismo ancera-se o0 Invesatimento
aum corpo  Gue se tornou foco de sofriments constaente por  nho
Consegulr atlngir o que se estabelaces como mata. Ease (deal 4o
€U, ~ socialmente wproduzido, ieva ¢ sujelto 2 Sensagdo de
incomneténcia psicolbgica, fazendo-o s?ntir—se como  um sujelto

inferiorizado,
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Em GCosta (18885), o cgoree Rparece como  uma facetsa Fara

giarificar o capitaiismo Peis € através deste Corpe gqgue ease
reglime ecunﬁmlco4ﬂuiitico 3¢ MOSTra como vIirtueso e capaz de
fornecer liberdade para c bem-estar e 0 prazer,
Contraditeriamente, esta mesma socledade que se diz preocupada em
itbertar o corpo de suya fungldo reprodutiva e dge produedo
mater:iai, asrovoca tantos majes 8g sujeito, tals como comagticaa,
concorréncia por status, querra antre geragdes, fome etro,

Na sociedade de consumo, os consumidores sfo levados a
crer num estado de prazer que sé existe ng COorpo ds  publicidade.
Estes andncios colacam em 8Xposi¢d0 0 que  de  als atraegnty
EXISte no universo, passande a idéia de que rejeita-los seria uma
prova de "algum proviema” com o sujelto,

No  entanto, nenhum sujeito possyl capscidade  ge
alcancé~to (o0 idea! da publicidade) simpliesmente rorgue ele nao
existe para ser dalcangada. Ele estd prasente para ser desejada.
Neste estado de constante inegtisfacko, que é o combystlive! gg
tonsumeo, permanece um sujeito desejante o quat acaba por sentir-
se doente. |

Com relagho & este ponto encontramos haralelo com ¢
pensamento de Costa ao afirmar gque "junto com novos medeins de
roupa, apareihos de som, teétevisores, Qaiculadnras eletrdnican,
videos-cassetes, microcomputadores caae]ruﬁ, reldglos
Cronometrados etc, 0% Nnovos mocdelos de 5&!&23, salide e prazer sio
construldos huma  veloclidade vertiginosa., 56 og [dolos da
publicidade, estes artefatos lndﬁstrlais, podem acompanhar este

ritmo." (Costa, 1986, pég 181)
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5e Freud no3 mostra em seus textos Introdugloc ap
Narcisime (19%9) e Além do Principlo do Prazer (T82D) Gue o0 corgg
Pode ser investido narcisicamente tanto por ser fonte de prazer
Guante por der origem de dor, podemos supcr que esse  sujelto
"doente” volta-se para 8! mesmo como forma de conpensar @
privagdo a gua! & mantido per nossa snciedade. Aqutl npasce 3
socledade narcisica.

Sodré (1987) exele cque & estrutura ediplana da
persenalidade pode vir & ser substituida por umg estrutura
rarcisica. Ao contrdrio de édipo que Se ceaa para se EnXergar
tnternamente, Narciso ndo se preocupa com a verdade j& que esté
fascinado peio driitho da sua imagem.

Alnda explorande o0 mesmo téxto de .Sodré, ne qual
anailisa 0s estudos de Joel Kovel e Helnz Kohut, encontramos as
conclusdes Necessdrias para  s8e constatar gue a Familta
tradicional, onde uma rigida étlica trabalhlsta e uma pesada
repressdo  Ssexusl produzism Risteria € neurose obsessliva, fora
modi{ficada por uma quebra da auvtoridade parental (por mass-media)
¢ pelas falsas promegsas de suto—realizacho.

Os sintomas desta sindrome Se manifestam através de um
‘senfimento ¢raceroado de auto-importéncle, de singularidade,
reaclies de raiva diante do ndo-reconhecimento, auséncla dge
ategria e amor, busce de admirac#o e manipulaglo de aparédnctas,”
(Sodré, 19B7, pag 58} |

A este sujeite slo apresentsdas, opela publicidade

dgiérla, uma estimuiaclo que até parece democrética (mercadorla
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para todos). Entretante, numa avaliapdo mais profunca,
verificamos que & suye distribuiclo e o seu acessc & feito 3equngn
0S8 interesses das ciasses QU Qrubos SOCi &S privijiegiados, Em
gutras palavras, &5 ¢lasgdes mals pobres de nossg popuiagdo,
BpEsar ge receberem tais estimulos (pois assistem televisfo),
estdo fora do processo de satisfacde, nos parecends GUE sempre
ficam aquém dos padriles decretados pels public|dade.

Mas que publicldade é esta ? Parsce-nos gque ela Bstd
mats @ nivel do imagindrioc do gue do. real e, segunde 5o0dré
(1887}, Jamaig entramos em contato com 0 real em 5.

sendo o real conhecidgo (a rea!idate) algo que 8
sgcigiments produzido, & Sua constitulglo € Influenciada pelas
representacfies dao mogelo domlnante, Gom [ste, resta ao Imaginérig
%€ Contrapor a9 real ao ser formado pelas dlifefengas projetadas
deste Gitimo,

Oentro da producéo 9o rea! em nossa socledade atual 08
mass-media e, em especlal & publicidade, tém um tugar
privilegiado. £ através de suas prooucBes que observemps & sus
for¢a na organizacBo do espaco sgcial contemporfneo.

Produzindo simulacres (duJjlicacles do real) de farma
fhimitadga, a puhltéidade leva o consumidor a s8¢ "proJetar em sus
semelhanca imagindria atgo ou afguém capaz de Ihe tngdicar unidade

e, portante, identidade.” (Sodré, 1987, pédg 59 Deata 4fgrma

temos um consumidor gue, diante de um social psaugdo-estrutyrade,

coloca—-ge como um sujelto sujeltade,
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A publicicade produz uma realidade Imagfstica
(imaginariamente) que acabdad por ser idantiflcada com o real. No
entanto ests "realidade™ nbo & @ experenclade pela populacio mals
cerente. 4 este Segmento resta a frustraglo por n¥o fazer garte
geste mendo gque so The € permitico viver durgnte ¢s 30 segqundes
de um camerc:al de televisio.

NO sistema publicitdrio o consumidar nda tem dtre:th 3
resposta (exceto pela reagdoc de feedback a0 comprar ou n#o
comprar). A ele 54 & ¢ado o direfto de ouvir o gque ihe cheys
através da televisBo (1) em sus casa. Nesta comunicagho o poder
s¢ concentra apenas 00 lado 40 emisscr, caracteriZando 0
receplor=consumidor como sujelte subordinado.

A publictdade sebe disto e sabe também que na conguista
de um pébiico ndo se deve mostrar algo que gsse' plbl ico  ndo
poSsua. Qu seja, um simuiacro ndo deve ser embasado apenas ng
sonho do publicitdrio, eie deve ter sua base também no desejo  do
sujaito c0nsumldu¢. Nestas pec¢as publicitarias éncontramas
imagens Idealizadas mas também encontramos & prhpria Imagem do
sujelto, Enfatizando uma parcela do sujelto durante um
comerciai, & publicidade facilita 0 seuv reconhecimento e, nor
consequéncia, a sua identiflicagds. Conforme diz Sodré, "¢  homem
s0 pode amar a si mesmo ou 3eu semeihante (COM © qua! posasa  se

tdentificar)”, (Sedré, 1887, pédg 15)

{1} Televisio :. ViIs#o taetle, visfo & disténcia
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Es3e amor narcisista <(de si mesme) ad a8 sgclabllizar

passa a &er dividido com 0 ouwtlrd, mas mesmo nesse nivel o gye
assiatimos €& & "troca” de (dentidade, Oonde sSe busce no oktra o
que s8¢ tem pela fFalta. Ainda Inspirades em Sodré {(1887),
tonstatamos, nesta troca, um duplo invertido onde um homem aigo
teminiiizade amaréd uma muilher alsgo-virilizada. Ou s¢ja, 0 mey
tade wvirii  reduzide se icentifica com a parcels aumentada da
minha imagem reffetida no outro.

Agui encontramos paralelo c¢com & publicidade 4 gue
nesta releécdo0 de amor, que tanto fecilita & Jdentificagda,
253:5Uimos & comercials onde o ideal do eu & SubsTituido pelo

L]

ideat da publicldade. 0 consumidor ac salr de Si mesmo na
dire¢do do objeto (i¢eal consumido), e3td na verdade reentrando
em 3t por meia da imagem-objeto. £ uma posse ativa (posse do gye
Tem) e uma posse passiva (posse do que ndo tem)." (Sodré, 1887,
p&éqg 1B)

Neste aimuiacro (publicidade), onde 0 espelho deixes de
reftetir o real ¢ passe & ter uma lbglca prépria, o sujelto passs
a se identificar com o seu semelhante {igentificacdyo horlzontal -
eu ideal), mas também se identiflce com 08 Idaesls & modelos
soctals Cidentificacdo vertical ~ ideal do ey).

A pubilcidade & narcisica em s mesmo, pols mantém—se
fechada como se fosse auto-sufic:ente em reiacd#o a0 mundo,
estimuiando o 5u}eit0—ﬁonsdmidor & amar a si mesmo atravds da sus
imagem 1deal no espeiho. & atraveés deste nartisismo que o sujelto
pracura ser irrestritamente amado para Consegulr eternizar o sey

ey,




98

Podemes perceber uma correlaclo entre as produgbes ge
Dens  de consumo e as progucdes ge coensumidores, Nesta ditima o
Que s€ produz é o desejo.

0 deseje, que no infclo do ségylo Era visto come alga
avassaiadgor ponde em riscg umé sociedade sgctaimente controlada,
PaSSCu @ ser considerado come algo que ndg _apresenta & mesma
RPreocupacan  tendo em vista ume concepsdo pGs~freudianas no gual
aparece comg impossive{ ge ser Satisfeito, Em qutras palavras, o
CesSejo hajse ¢ inatingfvel, aterng e transcendente & demanda,

Séguida  Sodré, " 0 gvjety do desejo nlo teria nenhums
Fealigage, de'e nada se poderja dizer giCeto gue ndo poders
famais proporcionar uma sattsfagdo, " (Sodré, 13397, pdg §1)

Neste raciocinio, conctuimos que numa saciedade
capitatista, onde sua sustentacdo se dé através (g consume  de
produtos, nae deve hayer Produto que satisfaga om geaejo. O
S€Ja, sendo 0 desejo eternd, quanto mais ¢ BuUujeito consome parj
re&lizé~io, mais se depara com g desejg de cnntinuaﬁ deselando,

Conforme Sodré, o ™ gesejo e a Imagem pubiicitadria
reeacontram—se nag afinldade da remeterem semere a  um objaeto
fadado & n3o poder jamais satisfazer o sujeito, gy sgle, a um
regt que n&o se aprovard ndnce”, e cancivuil aflirmande que ® pa
publicicade, 2 sus dindmica de funcionamento. consiste em ado
roder tamais cumprir inteéiramente aqufto que promete: o objeto
anunciade ndc pode ser dgefinlitivamente éatisfatérlﬂ, ROTB  dalxa
umg margem ac desajo Intnterrupto de conhsuma.” {(Sodré, 1987,

péy B81)
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£ nesta iinha dge Paciuﬂfﬂln. que Jddrandir Costa
classifica sug 1declaogta ¢ prazer. Nesta.idealogfa Engontramos
umg natureza Inaican¢ivel pornye BsTa constantemente modificada
peta moda, ou seja, 21{a estd parg ser desejada mas n#0 para sar
gossufda. Tal comeo Narciso, & imagem refletida no espelho d’dgun
se desfaz an ser tocada, sbrigendo-o, assim, a contentar-gae em
contemplé-—ia.

intergssante potar Qque essg idealagia g pgrazer, na
Gual o Ddem-estar individual & fevado & sua plenitute, aparece
tomo  fato acelitével e nfo questionado pela poputacdo em geral.
Embora vivenciado por todos, & estimulaglo a0 Consumo como meta
de wvida, é tgqnorade  poer muitos. Parece-nos que  aleém a8s
questicnamentos sSobre esse cdmportamentu (consumismo) ndo serem
Tevantades por razdes econdmicas, tais cgma as pressfes da
producac, pocemcs Sugerir que 4 popufacﬁo € anestesia (para ndo
Glzer que se aliena) como forma de defesa diante das condicdes
estressantes em gue sE0 submet|gas.

A9 retirarmos do social a réapongadiiidade pelo mei-
“estar do sujeltoe, calmos ra armac!iha dg mesma sgclfat {sistemg)
QuUeé procura diagnosticar o prépric sujelto como culpado pela aua
cronicidade.

Livrando ¢ secial deste Onus delramos pars o sujeito a
sensacldo de que, se n§o tonsegue viver com prazer € porque, no
final das contas, e[e g 0 Incﬁmpetente. A consequéncia gisto & o
confllto onde gpor um Jads temos 83 caracteristicas da tlpo

paicotdaico ideat, determinado bhela cultura, e de gutra o compor-
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tamento psicoidsico real do InUivfcud. Mesmo consciente que tgl
confiito faz parte de gualquer soeciedade €, posfanto, &
fntegrante do universo mental ¢o individuo saudével, Jurandir
Costa (1385) alerta que ndo podemos nos furtar de anal isd~io cComa
camponente fundamental para se entender 0 que acontece no sujeito
de betxa renda gue se depara dlariamente com comercials
tdeelizados para a eiite financeira do Pals.

Segunds Coste o uesfecno deste processo  atontece na
criacao, por parte do &90 press{onado pela culpa, de mecanismos
dg¢  defesa que, aldm do0s sintomas cofmuns tais como ansiedade,
fadigas crdnicas, frieza afetiva, agresslo generailizada, tTambém
reage atraveés de trés saldas distintas é saber: A indiferenga, a
rendiclo ao prazer e, finalmente, & inveja-6dio,

Por trdas de um comportamento tndiferente encontramos um
Sujeite que abdicou do seu desejo de prazer. Este syujelto evits a
colocagldo da culpa em |, mae tembém n¥o critica a socledade. NEo
desloce Energis para quaiquer pensamento sopre o prazer,
parecendd que evita o scefrimento mals.pala neégacdn do gue pela
constata¢lo do seu nbo atingimento, Para Jurandir GCosta eate
sujeito " desfaz-s¢ da ansledade, robotizande~se. " (Coste, 1988,
pég 188)

NG rendlde a0 prazer, a0 contrério do indiferente,
encontrames um sujeito que rejvindicl para sl 0 direito ao prazer
do ¢onsuma, Parecefacredltar que neste consumo encontrard glivie
para um ego em sofrimentn. Este suieito reallze 2 hpien)tuse a0

mito do prazer da sociedage moderns, |8 due renpve este prazer -a
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cada objeto cunsumlub. Entretanto, como ja podemos conciuir, esta
tlusBo se mantém valide ate o momento em gue <constata que "a
ebrigacdo de gozar {(prazer em consumir) & tlo penoss guanto a
tmpossibiiidade de ter prazer."™ (Gosta, 1986, pag 187).

Nesta fhora, o prazer de consumir torna—se obrigacao O
que, aiém ge cescaracteriza-io como prazeitrosn, transforma-o  am
mais um sofrimento. O prazer do consumo come forma de alivioc de
sefrimento e96ico acaba por 3¢ ternar egatamente o agente deste
sofrimento.

Por Gitiso encontramas o sujetto deénominado por Gosta
d& narciso modarno. Neste narciso mederno ¢ Sujelto nde mais ama
a imagem dg si mesmo, mas , na verdade, a odeta. Sem posse do
ideal ditado pela meda (corpo perfelfn, ohjetos gofisticadoy,
estiio de vida arrojado etc) o sujeite se depara com A
thpodsibliltdade de chagar a fellcidede. Na svciedade de conpsumo
presenciamos que esta constataclo pode ccaslonar um sentiments de
4dito  peto seu prbprle eu {(real) e invels do seu eu—ideal
projetesdo no outroe {(publicidade).

£ nesta rela¢lo de Odlc do egn pars cem o  lgeal
narclsico ¢e coasumn que pbdemos encontrar ume res¢do0 agressiva
compo resposta do0 sufelto de baixa renda a frustracdo par a&o  ter
diretto de wvivenciar prazer mediante ¢ Proposto na magla

pubficltéria.



AP B - ESTUDO DE GAMPD

A investigacdoc o003 aspectos psicotlglioos vincutados &
publicidade n3o tem nada de novo, J& que praticamente todas as
agénclas de propaganda mantém interessc crescente na pesqulsa
quaiti:tativa.

0 ponte arigingl desta pesqulsa estA ne fate de que,

giferentemente ¢as agéncias que estudam o publice alvo de spys

produtes, & fim de conhecer meihor seus desejos, espectativas,
tendéncias etc, adaptando, assim, Su8s pegas publicitdrias saos
consumidgores, 0 nesso estudo temﬁ como  objetive investigar
exatamente u'pﬁhlfcn que, ndo sendo alvo, também ¢é atingigo por
estag publlcidades. Ou sejag, um e3tudc gaguele sujelito que se v@
dignte de um desejo (ldentificado no cumercial), mas ndo tem
condigles de realiza—io através da compra,

Gom o objetive de situarmos 8 evoluclo dos 605502
passos até a analise final d¢os dados, apresentaremes um breve
reiato do traletq parcorrigo.

Nossa pesgulsa, én alaborar um inatrymento qug
posgibliitaase tnvestigar a9 ¢onsequéncias psicoldaices | da
estimulacho a0 consumo nos segmentos mals pobkres, se deparou com
algumas opglies,

Nosso prop6sito era Investigar este fato utillzando uma

midis que, velcutlando comerclais para classes médla-alta € alta

de no6sss sociedade, permitisse & pepulagio matg pobre condlgdes
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de também por ela ser estimulada. A midia escoihida +foi a
televigho por razdes j& expostas no capitule 1.

Esta definigdo nos fez congiderar que & &ntreviata
semi-estruturada (apresentadn mals adiante) se adequava aos
nossos Inleresses & qUe nos permitiria sbordar as comerclals
cando margem parg que 08 préprios Sujeltos dgefinissem quais
produtos considersvam destinados 43 camadas maia ricas e, a
parilir @i580, a expasicdo de coma se sentiam percebendoa &
\mpossibitidade de adauiri—-tos, apesar de desejd—10s,

Consideramos, neste mMomento deé preparacho, a opglc de
dvaitarmos o impacte desses comerciails utilizando 08 suleitos €em
situagdo de yrupo onde, aphs serem conduzldos a dlscutlr asges
anincios, estariam mais propensos & investigacBo de sentimentos,

Fizemos -um estudo plloto ﬁum 8818 sufeltes em grupo,
divididos em 1trés do sex0 mascuiino e trés do feminine. Todas

tinham o 12 grat itncompleto, trabalhavem e eram maoradores de yma

favela do bairro da Tijuca.

Dos sujeltes mascullnos, um tinha 17 ancs & trabathava
come conptinyo, O3 outros dois tinham 19 anos & trabathavem COfo
escriturdrio e balconista, Entre os sujeltos femininos havia uma
com 13 8nos trabalhando como calna de supermercado, e duag com 18
anos trabalhandy com empresadas domésticas.

A entrevista piloto teve duracio de aprauimadamente
1:30 h & se caracterizbu pela descontracéa. Enptretanto, na medida

em que um sujeitlo age apresenteva como telespectador de um
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programa infantij (P,Ex, Xuxa, Angéiical era ridicularliaﬁo pelos
demals. Noutros momentos, @&o revelar desejos de possuir carros do
ano, motos etc, o suyjeite recebia comentdrios criticos ondge |he
diziam que era "metido a besta” ou estava sonhando "alte demais”,

Partante, apesar de favorecar & descontracha,
desconsideramos essa opgdo pela constatacdo dg Ccensuyrg imposta
pelo grupo Aaos desejes & santimentos que, na identificacio
projetiva, Incomodavam outros sujleitos, 0 material emergido,
apesar de pertinente, n&o foi signlficativo para andiise.

um sequndo pitlote foi felte, agora utiiizanga
entrevistas Ipdividuals, Neste gstudo'pyloto entrevistamos quatre
sujJeltos, sendo dois do 3ex0 feminlng e do0is g0 seX0o masculino,
Todos trebainavam e também estavam cyrsando 0 10 grau. Entre os
homens Tivemos um CoORTinuG Com 13 anos e um seguranta com 18
aros. Entre &8 mulheres, entrevistamns uma escrtturaria e uma
vendedora, ambas com 19 anosl,

Nedta prévia tlvemos condictes de testar glgups pontos
ainda obscuros sodre comp introduzir o assunte de comercials,
fazendo Com que 0 syjeito se envolvesae pelo tems através do seu
interesse na pregramacao televisiva,

Por estas experidncias cnng}uimns gie a pesqulsa Feita
com entrevistas Individuais nos da?ia malor possiblilidade de
investigacio das reagles psicniégicas do sujeito.

Houve, também, um aprimoremento do rotelro de perguntes

com a inciusdo de tdpicos importantes e @ modificagho na ordem de

alguns f{tens.
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Goam nosso roteiro pronto pa3samds a aplicé~1lo nos

sujeltos definitivos da pesquisa, 05 quais sepdp apresentados @

sequir.

5.1 - 0S5 SUJEITOS

0s sujeitos de npessa pesquisa .furam gacolhidos de
8COrdo com as csracteristicas de um consumidor em patencial, mas
com seu poder de compra |limitado por fatores econdmicos

Sendo nosso objetivo avaliar as consequénelas da
estimyiacdo a0 consumoc (natingfvel, optamos pela Taixa otéria
sdolescente—jovem <17 a 19 anos) por conslderd—la como uUma das
mats envoividas com a opreocupagho em manter-se pa moda.
Observamos que nas relagfes sociais ou gruypos freguentedos por
estes jovens, detalhes tals como a moda, etlgueta de roupas,
objetos utilizados etc, sdo constantementes availados comg
critérios para se autorizar o ingresao a0 grupo oy para fazer com
Gue 0 sujeito sinta—-se bhem ou mai nesta convivénclg

Ne entante, para nés, o interessante seria investigar
pricritariamente aqueles que n%0 mals gependessem dos pais, mas
que, @30 possuirem um empreqo, pudessem sentir a impuﬁféncla do

dinhelro em nossa sociedade. Qu seja, sujeltos gue trabalhassem,

Além disso, esse sujeito trabaihador, poderta ter g

chance de 8¢ comparar com agqueles que recebem.um salféirio maigr 0

que faciiltaria sua ltocalizaclo na hierarguia social. Em gutras
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patavras, 0 sujeito de nossa pesqguisa deveria ter dinheirn  mas
ndo o auficiente para comprar 0 que desejasse.

£, finalmente, basesdes no exposto aclma, Seleciopanmas
sufeltos que estivessem cursando 1¢ gray tendo em vists 2
dificetdade para esse ssgmento conseguir empredqos cam altos
satarios. Este objetive fot alcancade, pois a média de satdrlo
dos sujeltos pesquisados estava em 1,5 salérios-minimo, sendo que
0 mator recebia 2,5 & o mencr 1 salario~minimo.

Lom relacdc ags cargces OCUp&ades, encontramos entre  os
Sujeitos do sexoe feminino ume incidéncia maior de empregadas
domésticas (4 sujeitos). O restante &ﬁs profissles estavam assim
distribuide: duas secretdrlias, uma vendedora, uma dgigitgdors, uma
gacrlturdrisa ¢ uma "haby sitter”.

Entre 05 sujeltos do Sexo mascullne houve predominénc!a
o cargo de continue (5 sujeltos), havendo também um Sequranca,
um vendedor, um marcene}rﬂ e um gorteira.

Todos 08 s8ujeitos eram moradores de comuntdadsas
carentes (faveiBs) no balrro da T{juca,

No levantamentoc pela ldade pbservemos que entre os
Sujeltos do sexo feminitno & maiorle estava ¢om 17 anos, aum tatal
de seig suJeltos com ess3s idade. A3 gquatro restantes ae dividiam
em duas com 18 anos e duas com 19 anos. Entre o8 mascul Inpgs,
quatro tinham 18 anos, trés tinham 17 ancs e apenas dols tipham

19 anos.
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Gabe ressaltar, neste ponto da apresentaglo gos

SUJeltos, que nossa proarama¢do previa um tota! de @0 sujeitos,

sendéo

entre

160 dg sexc feminino e 10 do seko masculiina., E€ntretanto,

08 homens enquadradds nos (tens pré-estabelecidos, s& nos

foi possivel recrutar nove sujeitos, fato esse gue nd#o chegou @

comprometer & apallse final ¢os ¢ados.

A sequlr aprasentaremos o8 sujelitos, através de

numera¢do, & fim de facilltar sua jdentiflicacdo,

Sujeito
Sujeite

Sujelte

Sujelio

Sujelto

Sujelto

Sujelto
Sujelto
S5ujelto
Sujelto
Sujeito
Sujeite

Sujeits

1 Sexc: feminino; 1dade: 17 anos, Proflesdo: secretéria

2 - Sexv: mascuitng: ldade: 18 agnos:Profisado: marceneiro

3 - S5exo0: feminino; itdade: 17 anos: Profissfo: empredads
doméstica

G = Senc: feminind: idade: 17 anosd: Preflssdo; vendedora

& — Sexe: feminlino: {dade: 18 anos; Pruflss&o:.empregada
doméstica

6 - Sexo: feminino: ldade: 1B anos. Profissdo: empregada
doméstica

7 ~ Sexo: mascuiino: ldade: 19 anos: Profisslo: seguranga

8 - Sexo: masculIno: ldade: 17 anos; Proflsséo: continuo

9 - Sexo: feminino: lasde: 19 anos; Profiasdo: digitadara

10 - Sexo: masculine; ldede: 19fanos; Protisafio: porteiro

11 ~5ex0: feminino; ldade:19 anos:Profisslo: escriturdria

8 - Sexg: mascuilno; {dade: 18 anos; Profiss¥o: contfinuo

13- Sexo: feminino; tdade: 17 anos: Profisso: secretiria



63

Sujfeita 14 ~ Sexo:. feminino: ldade: 17 anros;Proflissdg- empregada
doméstica

Suleito 18 - Sexo: masculino; Idude: 18 unus; Profissdc: continvo

Sulelto 168-Sexo: fem!nino; idade: 17 ancs.: Proflssfo: baby-sitter

Sujeiteo 17 - Sexo: masculIno: fdade 17 anas: Proflssdo: coantinug

Sujeita 18 - Sexo: mascuiino: tdade I8 @nos: Profisgaso: vendedor

Sujetto 189 - Sexo: masculino; {dade 17 anos; Profissdo: continuo

5.2 - 0 INSTRUMENTO

Apés a resalizaglio dos estudos pilotos nos Guais
procurgmos aprimorar nosse roteiro, decidimos pela montagem de
uma entrevista semli-estruturada dlividida em clnco partes (vide
coépla do roteiro no anexe 1).

A primeira parte, apés as apresentacles inicias g9
pesquisador, trazia o sujelto para o asaunto através gde perguntas
objletivas g, portanto Menos moblilzsdoras, nas quals
Perguntévamos se eale tipha televislo: gqual era & marca desta
televisdo e 36 cla era preta e branca cu cojiorida.

A segunda parte comecava a investigar as preferénctias
dentro da programacdo televisiva, ainda sem ébordar ¢ tema dos
comercialis. Perguntava—se sobre pretferdnele de horédrio para  se

B831stir teitevisfo; o canal de que mais gostava € 0 gque menos
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gostava: quals 0SS programas preferidos e 0s pretericos: 2 Guais
programas gostaria de assistir mas ndo tinha tempo. se& costumava
assistir televislo fazendo aiguma ¢olsa a0 mesmo tempo, etc.

Na tercefra parte do rotelro iniclavam—-se, paropriamente
dito, o0s tdpicos sobre comerciais, Solicitavamos ao sujelto que
cXpusesse todos o8 comarclals gue the wiessam A iembranga.
Pedlemos também que a330¢)asse os comercials com o5 masicas gue
tivesse memorfzado, Em fim, procurdavamos fazer com que
tfocalizasse sua atengio nos comerciq]s'velcuiadus na televisfo,

Neste tntuito, ihe eré. pedido que refatasse 03
tomeérciais iembrados sobdre produtos Util)zados em casa; de
pProdutes usados pelvo sSexo mascullno e produtos usados pels gsexo
feminino.

Finalmente, como ditimo topleco gesta etapa,
pecrguntidvamos sobre ps comerclais assistidos que vendtam produtas
destinados as pessoas ricas, ou seja, com alto poder de compra.
Essa pergunta objetivava tevar ¢ sujeito & pensar nos comerclgis
de produtos que ndo poder)a adauirfir,

Ne& querta parte inicidvamos fazendo com que 0 sLjelto
considerasse uma sltuaglo hipotética. Nesta sltyaclo ele deveria
dizer o gque Imaginava Sentisr uma Pessoa que, exposta ao comerclal
de produtos mu!tu.desejados¢ constatasse nf@o possulr dinheiro
para compré-ios. bptamos por esse estilo de persunta indlreta

acreditando ser a forma do sujeito projetar seus sentimentos,

reduzindo sya resisténcig,
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Apbs suag coiocachs passava—se & perguntar se tal fatn
j@& havia acontecldo com ele prépric e como fol gque Se sentiy,

A partér desse ponto aedulamos @3 colocagles do auleity
fazendo nossas iatervengBes de  acordg com o qua @ie fosse
gemonstrando.

Esta aquarta parte € a mals Impoctdante para nosss
PESQUISSE i4 gue nela aborgamos pontos relacionados com
mecanismos de defesa psicoldgicos, Investigande, assaim, 0s
recursos da  populacéo pesquisada para lidar coM oS problemas
apresentados.

Havendo, por parta dos suielvos, uma tntensa
mobitlzagde Qquando da expos|gado ge suas frustragles diante das
sudas Timitagles financetras, proncurgmos. ng  gquinta e 41tTima
parte, encerrar a entrevista com tépicos nos gquals g sSujeito
tivesse o opertunidade de discorrer sobre momentos de agquisicho
dequilo due estivesse desejando. Aqul ele podla demonstrar suas

conguiatas e come 3¢ sentia ao atingfi—tas.

5.3 - METODO

08 sujertos da presente pesquisa, &escolhidas segundo

critérios & apresentados, foram vrecrut@ados nas Cumunluades
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carentes (favelas) no balrro oo Tlluca da cidade do Hio de
Janelro, N

Este balrro foi escoihfdo-fendo em vistg & penetragio
g0 pesguisedor nestas comunicades medlante 1] trabaiho
desenvolvido através da Prefeitura da Cidade do Rio de Jane:ro.
EntrRrtanto, cumpre esclapecer cue, sendo um  trabaiha com
iiderancas comunitérias ¢ tendo um fundo opolftico-social, ndo
Rouve nenhum Lipo d¢ contato preévio com 03 sujeitos pesquisados,
j4 que estes ndc fazem parte do yrupg de )[deres locais.

Escoihendd pesquisar suleitcs que trabalhassem & alnda
estrvessem cursando o 12 grau, proacuramos uma escola de 10 grau
da reéce municips! que oferecesse curse nhoturho. A4 Bgscofa
escolhidae & central ¢ recebe atunos de vArias comunidades.

Nossa apresentac#o & diretorlia da escola fel sequida
peia explanag¢do dos cbjetivos ¢a pesquisa e do cronograma a ser
seguido, Fomos imediatamente acolhldos e .apresentados a
toordenadora da escola, a qual, por trabalhar intimamente com o=
alunos, s3setecionodou DS que se enquadravam hos pré—redquisitos
gstabeliecidos.

Recehemos autorizagfo pars utilizar o sala da
coordenacda, ié que posaula caracter(sticas gara - 0
deseénvolvimento das entreviatsas Com Jarantia de privacigade @
condlgles de suporte, tais ﬁ&mo siténcio, tomada para ygravador

etc.
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apds conversa | com a coordenadars optamos pelas
realizacdo de quatrg entrevi&tas.pur neite, j& que, sob sSueestio
da mesma, deveriamos adaptar Rosso herdrio com 03 tempcos de  aula
vagos dos azfunes. i3so objetivava ndo prejudicar o 3sujelto ‘
retirande-c¢ de sSua sala enquanta est{uesse em auia, o gue Tol
tmedtatamente por nds caompreendido e acatado,

NoSsas entrevistas, que duraram em médla 30 minutos,
tforam gravadas com autorlza¢do dos sujeitos e <transcritas pars
posterior anailise

A tim de fecititar @ compreensBe de 8wa sequéncia,

‘ndi1camos a feitura de dois exempl!os de entrevistes np anexd &,
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5.9 - ANALISE DO MATERIAL OBTIDO

5.4.1 - Apresentacso dos dados quantitativos

A apresentaglo desta andlise serd (niclads pelos docos
calniuus‘ no ievantamento quantitativo no qual tivemos condi¢les
ge conheccur as preferénctas dos sujejtos, tals comp o cengl mais
assistido, 03 programas mals vigtos, 03 comerciats qus

cen3lderavam destinados & populacho mais rice ete.

Dos 19 sujeitos entrevistados, 18 tinham televisfip. O
Gnico aujefto sem televisfe fez questlo de dizer que assistia ng
casa de um vizinho, |

Desses 18 que possuiam televisio, 12 tinham televisio
colorida e B prety € branca.

Entre @&s marcas usadas, @ Philips apareceuy 7 tezes,
égulda pela Phifco-Hitachi com 3. Trés sujeltos disseram nko s§a
tembrar das marcas de Seus aparelhos e 03 5 aujeltos Featantes 3eg
dividiram entre outres marcas.

Na pergupte se 0 sujeito goestava de ver televiafio, o3
mascullnos responderam que adoravam (3 sujeites), que goatavam
{(4) e &8 vezes {&). Entre as mulheres, encontyamos 3“ respostas
que adoravam, 3 &ua gostavam, ume as vezes, 2 dizendo ogue
gdependla do horérioc € uma afirmou que nfo gostava.

Quande ipndegamos sobre © cang! preferido a resposta fol
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unbnime: 1B apontaram a Rede Globo como Sendo a meihar eMmissnra,
seado queé um NnAO0 respondey,

Dos entrevistados, apeaas B homens assistem a0 jornal.
Esse plmero se reduz pars 9 quando computamos gs mulheres, o que
pdde nos mostrear uma tendéncia dcata.faixa etartsa em 3e  informar
através de outros veliculos de comunicaclio.

Dentre oS programas prefaridos entre gs sujeitas, 03
flimes @sparecem em primeirg jugar para 08 NOMENs, Sequldos pelo
pragrama ¢o Fausldo em sequndo e as novelas em terceirp., Dentre
4% mutheres 0 nrimeiro lugar absojute 6 das novelas com 7 pontos
nes 10 pessiveis, Em sg¢gunda iugar, ampatados, gncontramons D
programa da Xuxd, d0 Faustilo ¢ f1imes em geral.

[nvestigamos, também, o efelto zapping - <Troca de
canais com freguéncia ~ ¢ nossos resultades indicam <dye apenes
Guatro sujelites masculinas ¢ dois feminlnos 3e ytilizam desta
Pratics. .

Mats de 80% ¢os su)eitos masculinos (5 sujeltos),
estudam  ac mesmo tempo que assistem & televislg, genguanino nas
mulheres esse indice cal para 7 sujetto. Na avaliaglo destas
Ultimas, encontramos <40% que nada fazem enguanto assistem
4 televisBo e 30% que comem nessa hora.

Durante o intervaio comercial, B sujeltogs mascullnos @
5 femintnos afirmaram que assistem Qé Pecas publicitériss. Dais
mascuiines & um Tfem!ninu mudam de  canal neste momento. No
entanto, entre 038 hamems, dols saem do amblente ongs asta a

Teievisie, sendo qus entre 6s mulheres e5se NUmMero chega & trés
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sujeitos. Afirmam que neste intervale aproveitam para preparae
comida, Ir a0 banheiro Qu arrumar atguma colsa. lhteressante
registrar que o sujeiteo 07, diante d& um comerclal onde g produte
anunciado n&80 pudesse comprar, reapandeu quUe sairia da sata  numa
forma de negar esse estimulo. Dlsse ele- "Ey fica c¢om certo
recefo. ks vezes salo da sala & fago alguma colsa para ndo ver
majs” .

fntre ds comerciais sepectficos para 0 3eX0 masculing
RErcebemos que 0S homenrs {dentificaram em mals de 50% (5
Suleitos), as propagandas de roupas em geral Como Sendo as mais
vinculadas & figura masculina, A maesms perqunta feita a0 Sexo
femining encantroud como resposta as propagandas sabre material
referente & barbe (4 sujeltos), demonstrando ser esan parte do
corpe masculino uyma 8rea gque chama atehcdo Gas mulheres fas
comerclais de televisdo. Com trés respostas cada, a3 propagandas
sobre perfumes, desodorantes, cuecas e roupas em geral, vieram en
sequtda, |

Nos comercials destinados &8s mulheres, os homens
fdentificaram os andinclos sobre roupas em derai  como meis
pregnantes ( S syjelitos), aparscendo em segundo lugar (3 vezes),
Pubiicidade de }ingarie g mequilagem. Neste assunto.-as myulhergs
destacaram 88 roupas em geral e @ tingarte (7 vezes c¢ada) como
Sende &s propagandas que mMals 8€ 4590c)am aD Sexo feminine,

Tendo ¢ chjetlvo de nossa pesquisa Investigar os

comerclais destinadgos 8S Cclasses média”aita & alta, solicitamos
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805  sujeitos que refacienassem 03 produtos gue considerassem
destinades as pesscas ricas o4 com multo dinheirp. Os resultados
foram 0S5 seguintes: 03 sujelitos do sexo masculino cttaram o=
carres modernos Gomo 0S8 mais rdentificados com ©8 cansumidares
ricos ( B vezes). Em Sequnao lugar apareceram os apartamentos
iuxuesos (3 vezes), seguidos pelas j6ias e viggens (2 wvezes),
Video-cassete, televisdo, pilano de salde, cass ge varanelo ¢
viagens de aviac, aparecaram um vez cada., NOs Stjeltos de sexop
feminino, também as carros modernos e tmportadas foram o0s mais
tneicsdos (5 wvezes), FEm aegundo Yugar, com 2 indicagfes,
encontramos  apartamentos luxuosos, jéias, video-cassete, roupas
finas e cartde de crétite. Citatos apenas uma vez tivemos a
televis#o, plano de sa(de, disco-iaser, cimare ge filmar,
freezer, apargiho de gindstica, paneias finad e restaurantes,

Finaimente, analisando os produtos anunclados que
despertavam ¢esejo de compra por parte dog sujeitos, encontramos
resultados intaressantes.

A¢ contrario do gque esperdvamos, 08 homenc dezejaram
objetos Jigado3 ao vestudrio, tais como thpis g roupas (4 e 3
veZes, respectivamente), enguanto as mulheres 8e (nterassaram em
adquirtr carros e motos (3 vezes), colocando em gedundo lugar os
sapatas e ténig.

Mesmo sende recente para se concluir em dsf}nitlvu,
parece—nos significativo gue dbhjetos considerados anteriaormente

Como  pertencente a0 universop mascutino {carros, motoe) estavawm
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entre a3 primeirds @  serem citados pelas mulheres Guandgo
questionadas sobre s6us dese}os d8 consumo.

Na #esama linha de raciocinio, vimos gue 0 homem desta
faixa etdria e faixe de rends, parece mals voltade para sua
spresentagdo pessoal, valorizands, assim, © sue antes era tido

comg validade feminliha.,

5.4.2 - Anélise 403 da3d0s qualitativas

Esta andiise foi pautada em categorias de avaliagdo
derivadas da Yundamentaglo tedrica @ oo meterial ebtido alraves
das prdprias entrevistas. S30 catesarias onge o desejg de
consumo, assim como a frustracdo por ndc reaiizé—lo, aparecem
Como pontes de ligagdo entre elas.

Tendo nossc Instrumentc & caracteristics de Investigar
as sensacles do sujeito disnte db ndo comprar &  dg conseguir
comprar, optamos pela d!uiséa_das categorias em dols grupoas:- As
categorias que e reiaclonam com & <constatacdo da 5U8
Impossibilidade de <compra ¢ as categorias refacionadas com &
sensagdo da posaibilidade de comprar o gue deseja.

NO primelro grupo encontramos categorias refer{dﬁs ao
pensamento; cCcategorias referidas an comportamento (atltvo e

passive) ¢ categorias referidas ag sentimentn,
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Dentre as categorias  refaridas an pensamento
relacionamos a percepgfio a reaiidede  soclatl  do sujeite, a4
classificaglo do0 sujelto peic oblete, o pensamento critico, a
revolta & injustica,.

Dentre as cateqoriags referidas ac comportamento ativo
temos, & substituigao do produto desejado por outro mais barato,
0 roubar e a persistdncia para se conseguir 9 ebieto. Nas
passivos encoatrames o conformisme e a esperanca através de

sonhos ou ganhos faceis (lotelrias por exemplo).

Finalmente, vcomo {Oltfma subdivis3op deate peimeiro
qruypo, citamos as categorias referidas ao sentimento. S%o efas:.
jentimenta dé tTristeza, septimento de mal-eatsr (Fioico 5
mental), <sentimente de rejei¢lo, sentimente de frystraglo e
sentimento de Inferiaridgade.

Na inten¢dc de possibilitar a&c leltor uma mailor

compreensdo d& dlivisfio destes| categorias, relacionamos as mesmas

ne quadro abaixa;

A - CATEGOR!AS RELACI{ONADAS GOM A iMPOSSIBILIDADE DE COMPRA

i

PENSAMENTO

Percepsdo do Reaiidade Sozial

—
i

2 — GClassificaglo do0 Sulelto Pelo Objeto

3 - Peansamento Critico

p
i

Reveoita e Injustica
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A - Comportamento Atijvo

T - Substlitule o Produte

c — fAQoubar

3 - Fersisténcia

B -~ Compertamentno Passivo

1 - Coenformisms

2 - S0nhdo & Fantasl!a

= SENTIMENTG:

T - Sentimente

2 - Sentimento

3 - Sentimento

-
f

5 - S5entimento

sentimento

de

de

de

e

de

Tristeza
Mal-Estar
Rejeicéo
Frustragho

Inferloridgade.

B — CATEGORIAS RELAGIONADAS GOM & POSSIBILIDAGE DBE COMPRA

2 ~ sentimento de Drguljb

3 - Senttmento?ue Reall

1 ~ Sentimento de Fellcldade

acﬁo'

Deste  ponto em dlante, passaremos a  anailsar  as

categorias de acordo com s sequéncia anreséntada acims.
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CATEGOR1AS REFERIDAS A PENSAMENT(

1 -~ Percep¢édo da Reallidads Social - Nests cateqoria , 0 consumo
i
de objetos Fol um dos refTrenciats para dque o sdjseito 38

|
conscientizagsse do seu jugar Ta spciedade,

: |
[fustrando com E:HQUI‘:'IS exemplos, podemos cltar o avjelito

04 que, depois de rejsciondar comerclals para pessoas rlcas,
| .
|
sBo c0isas que eu nUnca vou ter chance de comprar™. O
i

|
sujeito 068, falando dobre come 3¢ 9gentia &0 VEr um comerc!al de

"

digge:

objetos muite cares paras sep poder ué compra, coipcou: "sinto
vantade ¢ comprar, mas seiiqﬁe N30 passp  comprar- porgque n#o
tenho dinheiro, Al eu fa!o:é’Pnnre € assim  mesmoa, dquanda tem
vantade fe ter alguma colsa n%m pode ter, por que o dinhelras pem
d4d’. 0 rico ndo. D& vontade, %!e compra, Enquanto eu, néo."

Sogbre o masmo pu@te 6 sufeito 11 afirma: "EU gqueria
tar, mas bem id no fundo &u éabia que n¥c poderia ter.”

8 suleito 12 Ueminstra a percepcdo de sua condigdo
soclal a0 descrever o dque 5B&tla dlante do ulm comercial de ténis

™

gue multo deselava: Eite & muito bonito., & bom também, mas, no

entanto, ndo0 vau poder te% agora. Um dla ev vou ter, Fu nko
Enhu, mas um dla vou tsr um %énis desge. ™

Diante de uma publicldade fnatingivel, o sulelto 14
procura 3se defender Filtrhando sua atengfo de acurdn ceim  sya
condicdo flnancetra, Dilz ela: "Eu presto atenglo nagqui!lo

(comerclala) gque eu posscGl, Aquiio que eu hdo tenhe a minima

passibilidede, eu nem prejsto atenﬂan. Passa voado.({,..) Tém
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pessoas que ndo satem cnnv:pej COM 5L88 POSSES, QUErem sempre o
mundo €l1evaco. Achg que e{a# sgfrem muite.”

Finalmente, o s@jelto 18, #0 respander o gue ine
acontecis quando o dinhelrn%néo dava pars Comprar o que gesejava,
aftrmou: "N3o posso, ndo possc. Um dia ew vou poger.”

i

2 - GCilasstficacdo do Sujeétu pele Objeto ~Esss categoria estd
refacionada coem @ discutl%o por Amtonlo Pael{ (1883}, gquando
afirma dque, o0s objetos promovem & iiusdo do sistema em gue se
vive., N& 3ua exposigfc en@nntramos um objeto que, além de sup
aplicanilidade pratica, recébe uma "forca mégica” gque the parmite
SEryic comg status e fascln;r 0 sujeito, Portante, a gsocledade de
cansumo estimula a&s necessiqades secundarlas para efeyar o obleto
84 condigdo de ciasslflcadoréde individuos no contexto soclal.

Neste pontoe, os séjeitae de nossa pesquisa se mostraram
intearados a0 esquema uefclasstflcacao € Cconscientes de sua
localizagde de acardo com ds chjetos que possuiam. Os exempias
abalxo respaldam noasa concluséo:

b sujelto @7 u}é: "Quendo eu safa com meus colegas,
todes sefem com 0 ténis Aeeback, e eu safs dlferente. Eles
talavam: * Esse cara est4d diferente’. €u flcava meio sentido de
ndo poder comprar,”

0 sujeite 10, comentandd sobre ¢ome se sentla ap ser

observedo ng rua, celoca: 156 am Ver que o pessoa ests com  uma

roupa simplies 14 oiham gréd ¢le de modo diferente,™ Mala & frente,

exXpressa 8 gus sensagdo ap voitar 3 casa de um amlgoe agphs ter
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cemprado o0 seu proprlo aparetho de som: "Nem acredlitava que
eatavyas CcOm 0  50mM &m casay ia na casa dos colegas, via ¢ som
defes, mas sabla jue tinha o meu. N¥o sentis ansledade."”

A colocagdo do |sujelfc 05 pode nosS mostrar Como 0

eb)eto se torna referencial | para avallar g progresso de suya vida.
Ele ¢iz: "Quando ¢4 pré comprar, parece gque a viga estd indo préd

frente”™. & expressdo "ir pra frente” slgnifica Crescer como Ser
numano. No entanto, percebemos que esse crescer ndo se relaciona
com canhecimento, cuttursy 0; dedica¢do & uma cBUSA {ideoldgica ou
refigiosal. Esse crescar nﬁé g no sentide interno. Ao contrério,
e5ta  1ig&ado @o externo, aé mater(ai e por ele & norteado, Até
guando se fala em crescimento ao estudar, se diz, Jiego em
sequida, Qqu& € para consequir um emprean melhor, que !he ¢& mais
dinheiro para poder comprar o que degeja.

Prossequindo né apresentacic de exemplos da
ciassiflcacdo dos sujelitos pelos Objetos, Temos o sujelto 0%  due
afirma: "4 gente comprou um%aparelho de som bem granddo, degueles
que botam em mansfo.™ O suie!tu D6 ditz: "Rlco tem cartdec Ouro,
Pobre mesm¢e s8¢ pode ter éartﬁa Bradesco.”™ E, por Gltime, o
sujelte 12: "S6 rico poueéter aquito, por exemplc, wma conta
bancérla. J& ndo0 ¢ todo mgndu que pode ter. A gente 38 Jsente

abalxo de uma pessoa que tem aqulio.”

3 - Pensamento Gritico ~ OCObservamos, através desta categorig,
gue alguns sujeitos nc se fiml tam & constatar - sua

impossiblilgade de rea!lzacko de desejos. Apesar de raros, estes
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sujeltos apfesentam refiexﬁes e criticas come forma de reaﬁﬁu ap
Iimposto pela sociedade de consumo, Sohre J3to, Umberte Eco (1970)
estudando as reacles de algdmaa populagdes diante do estimule
puhllcitﬁrio, conclui dque, exposta a uma publicidade na guatl o
discursoc estimute o sujeito a comprar o que Ihe é tho distante -
propaganda de aspirador ¢¢ pd para quem ndo possui uma Casa — sSuG
reacdo sera, em &lguns casod, 0 de estabelecer um Juizo critlco.

Encontramos talé ¢riticas noes seguintes sujeltos: ©
sujeito 10 refatando set pensgmento sobre sua condiclo atual
diz aque "aquelas pessoas éentlam ventade de ter aquels cnisa e
compravam, € eu ndc, Eu 5entia gus €U Trabalhave & n&o podis.
Serd que 03 cutros sfo meiﬂureﬁ do que ey 2"

E3sg critica aparece no sujeito 14 guando se Ccompars
com pesscas de poder aquisitive maidr do fue o dele, "A PESSODH
olha pré atquém com mais posges, aue comproau e flca
pensandc: ‘Ela comproy, ccﬁo & que ey nhlo consigo’."

0 sujeifn B3 se coloca com mais Enfase: “isso € um
absurgo ! Trabalhou o mﬁa todo, a vida toda, pré comprar as
colsas pra vock e ndo consegue ter aguvilo que - vocd guer. £

horrfvet, mas & & verdade.”

4 - Revoita e Injustiga — Alnds embasados em Eco (1970), vimos

que o pensamento de Injusti¢s soclal, assoclado ay ndo com o
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revolta, aparecey ComMo ume das categorias mais frequentés dentre
nessos su)eltos. Mesmo estando a nlve! do pensamento, ndo podemos
geixar de considerd—-la cono sendo & base para respostas referidas
ag comportamento, estudadas mais adiante, nas - quais 0
comportamente de roubar @ apresentado como  wma  nhipdtese  bem
constante,

Diante do  comercial de produtos desejados, mas
impossivels d¢  serem adgulridos, encontramos sujeitos que
expressam uma revolta com 0 4ue coenslderam Injustiga.

G sujeite 15 demonstrog sua tndignagho ao  dizer gue
.N&¢ acho justo. Eu paro e penso: “Um absurdes eu trabalhar,
3var minha camisa pré ganhar o meuy dinheire, e ulcara Em um disa
compra o gue eig quigser.” (... Ele tem e eu ndo tenho. N&0 achae
iusto.,”

Por ndo conseguir comprar 0 gue desejs, o sujelté 13 se
sente desprezada: "Pessos pobre trabalha € 0 que compra paga em
trés wvezes. Rico compra na hore, d& um cheque € pronto. Pessoa
desprezada & assim, ndo consegue ter.u diaheiro pra comprar o gue
deseja. Ela se sente pequena, se sente magoada por dentra, fica
pensando numa porgfio de Colaas que QBUer¢a fazer e nAo d4."m

Na mesma.tategurié de reaposta encontramos ¢ sUje!ltg U5
colocando que: "Fico arrasada. Trabaina o més tadinho & na hora
que tenho vontade de ter um objeto, alguma coiss préd mim, nio

CONSI Q0 comprar o gque guera.”
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CATEGORIAS REFERIDAS A0 COMPORTAMENTQ

4 = COMPORTAMENTD ATIVO

A.1 = Substituir o Praduto - Uma das ﬁiternativas para o sujelto
sem condi¢des de comprar ﬁ que ﬁese;a & optar peia compra de
produtos similares mats bafatus. Quiros sujeltos, diante desta
tmpossibitidade, mudgam seuy Interesgse e passem & cempra - phletos
sem |ligagdo com 65 dese}ados inletaimente, No entahte, gata
categoria nos mostrd8 4ue o0s sujelios encontram a resolu¢do para
3eu Impasse financeiro através de um comportamentao,

0 sulelte 03 diviel sua resposta em "guoisas da
necessidade™, as guais & péssoa n30 esquece (p. ex. casa propria)
e "coisas da vaidade” que podem Ser substituidas. Eate Gltimo
ponta foi exempliificado pelé compra de uma hicicieta em vez da
motocicleta tdo deselada.

0 sujelto 04 desejandg comprar ¢ boneco "Baby-Sauro” se
deparou com sua realldade financelre, Opta, entéo, pela
substitule¢dio do preduto -compra de um ténis— a Fim de minimlizar
jua frustragdo. Diz ela: "mas o ténis eu veu comprar, Pelo menos
tendo ¢ ténis eu vau eaquecef 0 caso do Baby., Mas eu vou comprar
0 Baby também... Nio sel quando." |

Comprar na loja mals barats & 2 a0lUuGBo encontrade pelo
sujelto 07: "A3 VvEZEs €U quUero comprar roups, maes ndc tenha 0
dinhelro adeguade pri compréf. Af vou na lojg mais barata. £ o

jeito gue d& pré& me virar."
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A compra de um similar mais barato & também 0 que faz.a

sujeito 0B: "Um sapato da Azaléla. Eu vi e gostel muito, achei
mgito bonito e bom. Eu recebi!t o pagamento € fuil na tola, mas pong
que n8s pude cumprar. J& que ndo d& prd comprar, o gue PSSO
fazer? Tenho que comprar um mais baraty, @ cumpﬂei g mais

barato,"

A.2 - Roubar - Esta categoria merece atengéc espec?al 14 que,
apesar de aparecer dlversas vezes no discurss dos entrevistados,
em nenhum momentc fol admitida peig sujeiio come 3egnda
comportamento seu, Tal comportamento surgia quando se perguntava
a0 sujeito o gque imaginava acontecer com uma pessoa hipotética
imposaibilitada de comprar 0 desejadgo.

Esse cumpartaméntu extremo pode Indlcar wma
consequéncia so pensamente de revnité & lnjustiga ta apresentado
anteriormente. £E33e sujeito, humilhado e envergonhado, <com Sua
estrutura superegdica fragllizada, ao dlzer 4que uma PEss0os
partiria para o roubo, pérece considerar tal ato como sendo
perfeitamente piausivel.

Meamo afirmando qha be sujeltos que roubam slo pessoas
com “cabecas fracas” (superego frﬁgl!), & que gles ndo estariam
neste grupo, as régpustaa herecem reflexﬁn, Uuma ve&z que muitas
delas, ac nosso veéj sko prh]ecﬂes gos prﬁprinshsujeltns.

. Todos og;exemplos @ seguir foram respostas dadas cCoOmo

uma segunda opcBo. Na sequéncia de'perguntas, ndagévemos sobre
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como o0 sujeito se sentia o ver um comercial de produtos
cesejados, mas impossivels de serem comprados, ApGS sua respesta,
perguntdvamas sSe  ele achava ser essa a dnica opgdoc Gu He
acredltava em modos ¢e pengar dliferantes nouiress pesscas, Nesta
segunda resposta o roubo aparece nosg sujelitos abalRo.

Segqundo o Sujeite 10, a Frustrasde por n8o poder
comprar ¢ a causa de revotta: "A{ vem a revolta de muitos. Tenho
a certeza que nlo consegue se controlar e faz hestelra... Fazer
pesteira € furtar 43 colsas: d0s putros, acabar roubande.”

0 sujelto 06 exemplifica hna oprimeira pessos do
singular: "J& que n&o tenho dinheiro, €u vou roubar, Tem multa
qente que pensa aésim.“

Encentramos canuﬁcc&o na respostas de sulelto 08: "Se
quiser muito, vai guerer rouber, € certo. Val gquerer roubar,"

A T"cabec¢a fraca” foi a exélicacﬁo do sujeito O07: "Tém
muitas pessoas de cahbega fraca que pensam Dbestelira... Fazer
besteira ¢ roubar. Eu ja tive colegas gue me chamaram prd roudbar:
‘d& gue a gente ndoc tem, vamos temar esse carro. NOS  aomes
maloria“,”

Neata mesma (Inha de raclocinlo coioca—9%e 0 sujeito 18:
"Se &la nBo tem forga de wuntade pré trebalhar...ela val tentar
roughar o negdcio da casa d{ alguém. Val gssaltar.”

O sujeito 18: "Tem gente que pensa em ganhar fécil,
roubando,”

E, finaimente, £ sujeito 17 que voita a falar em
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revolta: "Tem gente gque fica revoltado. T&m pessocas qgue rgubam
quande n30 COnseguem comprar. AS veies roubam o objeto gue efas

guerem,”

A.3 - Persisténcia - QOutra forma de compoprtamente classificado
como ative ndo estéd em substlituir o produto nem em roubar. A
persisténcta foi caracterizada e se tornou significativa pefa
demonstraslo do sujelito em nﬁn.desuiar—ée de sua meta (supstituir
0 produto) nem em  buriar o cddigo vigente (a Let). Nestes
exemplos encontramos sujettos aque planejam seu future através ga
poupan¢a d&  3e8u3 32l14ri0s ou na dedicacdos ainda malor  an
trabalhg.

Diz o0 sujeito 0B: "A pessoa pensa em se gsforgar para
consequir adullo gue quer. Val guerer correr atrés. {(...) £ pedir
dinhalre pra slguém . ou gconomizar d¢ salédrin. Se & pessoa 3ouber,
ela compra.”

A mesma persisténcia aparece no sujeito BB;: "Gostarig
tents de ter agquilo, ﬁﬂs néo posae.:hou procurar trabalhar mais e
Juntar mais dinheiro pré goder ter."

0 éujeltn 11, a0 fakar sobre & morociciets que gostaria
de camprar, diz: "Fu sSinto em primeiro {¢gar que efa & [Ilnds. Eu
desefo ela e fico pensando que vou fazer de tudo pré um ¢la  ter
efs. Agora...tem que trabalhar bastante,”

Trabalhar num "bom Ctrabalho™ & 5 maneira gque o Sujelto
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15 encontrou para comprar uma mobiliete. "Vou trabalhando gté ey
ter um bom trabalho pra poder comprar o negécio que ey desejo.”

O sujeito 13 diz. fgL sinto que devo pensar positivo.
Quem sabe um dia a gente pode {ér (o carro),”

No sujeito 07, a sﬁgipercepcéﬁ qug ndo peder depender
mals 405 paia, faz com que praéﬁrg, pPor si mesmo. & conquista . de
sua meta. Num dialage entre eié & Seus colegss, 08 quals  ugsavam
um ténis de marca que ele nﬁoﬁEinna, gile exple: TEles falavam:
‘Ta wvendo, vocé trabalha e meuy pal me d&’. Claro que n&o POSS0
pensar que nem eles. 50 porque ¢ pal esté dando gue eles vao
ticar sempre nesta vida. Realmente etes sstlio se envanando. Tem
mais que -correr atrés, Gomo meu pai n%ﬁ pode me dar, ed vou A

futa.’

Canciuvindao, ¢ gdjeito W?i{;nfatiza, novamentea, f
travalhs e a poupanga: "FicG pensando ééslm, Se 0 meu trgbalho me
desse aumento, ganhasse mais, eu )untaﬁlé ﬁ dinhelro p?é comprar
& bdiclcleta. Incluslve e3touy botando ﬁfnhelrn na caderneta pré

quandg der eu comprar.”

B — GCOMPORTAMENTO PASSIVQ

B.1 - CGonfermisme - Classificames ¢& comportamento passivo

aquela postura onde o sujelto coicoca~se -como Imobillzado dlante

¢a dificuidade, conformando-se cqm candigdo  ou entéa,

deixando-se dominar peio mecanismo da-ﬁadtasla.
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Na categoeria de conformiamg gncontramos sujeitos que
0ra se desculpam dlzende que seq destine j& estavg detarminage,
0ra dizem que & responsabliidade estd ne personalidade da Pessog.

Na situagdo de se deparar com & impogsibdtidade (e
comerar 0 Gue Uesejava, 05 sujeltes reapondem o aequints:

Sujetto 11: "Eu ache que is me confarmar. Ey nda sou
PoSSessiva & esse ponto. Tem gente que passa por cima, depende da
personal idade,”

Sujelto O7: "Tém muitas pesspas que 88 conformam par
nfo poder ter e ficam na sua,”

Sujeito 16: "Tenho due me conformar,"”

Sujelto O05: "Eu seu conformada, Mal ot bem ey tenho as
colsas que eu quero., Nds deviamos fos conformar com as coisas gye
lemos. NEe¢ da , nllo dd. N8o temos condligles, ndo & pr4 gente., D
destino estava tra¢ade pré gente n&o ter £5sa3 colsa,”

Sufelte  12: "Nfo tenhe dinheirc e acho que nuncs vou
ter. Vou continuar_do lelto gue eatou, néo vaou fazern nada, nam
trabalhar, nem me eaforgar.”

Sujeito 18B: "Semprs me conforme! com 49 co0isas que eu

PO380 ter e com as cogigaa que eu nlo posaso ter. Sempre me

conformel. Ache gue & a melhor manelra,”

Ma andlise desta cavtegorla - conformiasmo — encontramos.

paralelo com o0 comportamente denaminado ge compertamento
Ingjferente estudado por Jurangir Gostg {1586).

Segungo 0 AUIGr, um sujeito com sey 240 Ppressionado
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pela Cculpa por n8o consegulr atingir seu ldeal, poderia reagyr
atraveés de trés saidas J§ abordagas no tapitule 3.

Uma desend saftas serta o0 comportamento indiferente
ande 0 sSujeito abdlcaria .da 38y prazer, celecanco-se como
allepado no seu prdprio mundo. N&o questiona sua condiclde soclial,
pois n&p coeloce a culpa em 5i e nem critica a 3cciedage, Apenas
{Iimita-se a reduzlr sey sofrimento astraveés da negagao da sua
ansiedade. Reproduzindo a definiglo de Costa, este sujeito

"robotiza-se".

B.2 -~ S5onho e Fantasia - Nesta categeria enquadramos reapgstas
nas quais o sujeirto projets Sus responsabilidade para aigo
externo (serte na joteria) ocu & levado pela fantasia ao se
Imaginar usando o produto deseiada (sanho).

Trés sujeltos 3e colocam ng expectativa da sprte para
reafizacdo de seus dese)os. 0O sujelto 19 di2: "Tem gente gue fica
Jogando no bicho ou na loteria pré ver se ganha um dinhelre pra
comprar o0 negocioc que deseja.” G sujelito 17 fala: "Tem gente
que pensa em acertar ng S5ena pra poder camprar aqullo gue guar”,
E o sujeito DY coioca: "A gente fica com aguels eaperanca ge
gannhar na Loto. 5& Deus quiser eu vou conseguir,”

Mais voltadas au sonho temos as seguintes coalocagiies:

O sujelto 13, uma secretér;a que trabalha numsa @sgéncia

de autombveis e gostaria muito de -cer um carro, dizende sobre
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como se sente 80 estar t8o perto de objete desejado, exple: "Ey
adoro. Eu entro no carro..,.cads Santana. Sou louca pra  ter um
Saatana. Al e imaging: Ak! Eu com um carro desse vou préa  tudo
que @& cante,”

O sujeito 03: "Eu me imaginava na moto. ia flcar Jeygal
naguela moto...& um sonho,”

0 sujeite @B, ao responder COmMo sSe  sentis aoc Var
comerciais ¢0 gue qogstaria de poassulir, réflete sue fantasta-
"Ficavse apreciando. Ficava rmaginado aguilo gue ey gqueria na
minha a0, pra mim. Meu."

Ag expllcar o gue & imaginar sem ter, ¢ syjelte D9 nos
diz: "€ ficar sonhando que vocd tem. Na hors de doermir  ficar
pensando gque tem, pré& ter um moments de alegria. Sonha gue tem. U

pior & acardar & ver que nido tem,”

CATEGORIAS REFERIDAS AD SENTIMENTO

1 = Sentimento de Tristeza - Este sentimentc foi Jdentificads ao
se investigar as emogBes doS Sujeltos Iimpossibifitades e
realizar seus dgesejos ae compra, Estes sujelitos mostram-se
amsrguradcs e so+fid03.

0 suleito DS diz:.“Eu Guero comprar uma caisa mas meu

dinhelre nic dé. Eu Fflco...multo triste, Al eu vou Tentahds
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juntar o dinhetro, mas até a gente consegdir juntar, aquele arego
36 subiu mais do que o dinhelro Juntado. Eu fico muite triste,
melto triste mesmo.™

Dizem gue ficam tristes 03 3ujeltos 6, 9 15 e 17. & gue
flcam muite tristes, 08 sujeitos 3 e 13.

0 sujeito 0% expressa sus tristeza com a segulnte
resposta: "Enguanto ndo dé& (pra comprar) o jelto & flicer olhando

pela teievisdo, Eu fico chateada e d4 vantade de chorar.™

2 — Sentimento de Mal~-Estar - Alguns Sujeltos apraesentam
respostas indicativas de sintomas fislcos e, outros, de sintomas
de mal-estar mental,

0 sd}é?to 05 se coloca assim: "4 gente flca anqustiada
ge ter trabalhado & vida inteira & nip ter 88 colsas gue 3 Qente
gosteria de ter. Se sente mul o angustiada.”

Ja 0 s3suleito 18 faia em passar mal e ansisdade; "A
pessga fica agunlada. Flta traumatizada com aquiie. Quer aguilo
de qualquer manelra e pode até passar mal. A pesspa fica
ansiosa.”

0 sujeite 14 diz; "Eu acho gue quande uma pessoa guer
alguma coisa, mas n3o tem condigdes de COMPrar eta 5e sente super
mal."

~Na mesma tinh& d¢e raciocinio temos ¢ sujeito 13:

"Quande guero comprar alguma celsa € nlo Consigo, POr exemplo, um
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sapato, ums roupa ou guande querac salr e h3o tenho dinheiro, ey
fico aguniada."”

Ng3s sujeitos 0B e 12 sparecem aflicko e angdstia,
respectivamente. "vai ficar aflitﬁ}por hdo ter comprado o que
queria.” (sujeito 0B); e "DA& uma anglstia... sel 14, de 6 rlce
poder ter aguilo.” {sujeito 12},

Finalmente o sujeito 01: "Me sinto péssima. Pra mim foi
horrlvel. Na hora @ g9ente pensa: ‘Vou comprar’ , mas guanda vyal
ver a condicdo da gente...ndo d&. Me senti super mal.” © mesmo
Sujeito mais adiante falando sobre sua vontace dge ter uma  ¢asa,
¢42: "Eu chegava ns casa de alguém e pensava: ‘Aqui & da pesspa,
elfa mora aqui & ninguém pode tirar ele dall’. Ey ndc. Podem me
tirar @& qualquer hera. Entdo eu me sentia mal, Era como se o
coragso da gente f0Sse um vaso que levendo tma pancadinha se

guebrasse.™

3 — Sentimento de rejeicdo -~ Epesar de 80 aparecer no sujeito
a1, esse sentimentn foi expressado numa fala aifamente
gigniftcativa,

"Eu sentia uma sensacdo de gque gu trabaihava porgue ers
greclisc. Todo mundo cresce, estuds, trabaiha, assim como 8¢ fosse

uma lei da natureza, e n¥%o que eu trabalhasse para tepr mais
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¢, para tsso, se utilizam dos obletos,

14

conforto, pra poder comprar as coisas que eu quero, € oomo  se
tudo estivesse me rejeltando, nfo eu rejeltagse as colsas, mas as
coisas me rejajtassem.™ (sujelto 01)

Nesta faila percebemos a censciéncls 0 sujeito da sSua
condligle diante ¢o chamado natural. EIla S8 questiona € percebe
que & imposigde da sgciaedade para "crescer, estudar & trabalhar”
néo pode ser feita sem se dar -cc’nuicﬁes ag s¢er humang LIE-Hfr‘tﬂ(‘
das openfeitorias ou dos obletos qgue lhe odo prazer, Entdo s3e
pergunta: Por gue Tudo 1530 3d para alguns® Todos nés sebemos gue
objetos nd0 rejeitam pesscas, mas através da cotocacdo deste

sujelto podemos desnudar @& verdade: AS pessecas rejeitam pesaseas

4 ~ Sentimento de Frustragdo ~ Este sentimenta fol encontrado am

doig sujeitos, mas sempre huma resposta onde 0 sulelto esté

juponde O dque Quira pPeIsee sente diante da pudblicigacs  de

Produtos desejados, mas Impossfvels de serem adquirighs,

Sujeitnﬁfﬂ4 e 18 : "Tem dente que fica fruatrada”
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- Senttmento de inferioridade - GCom o exposto por Jurangilr
Freire Costa em seu livro Viol@ncta e Pgicandlize, passamos a
detecter as dlversas formas de se agredir um sujelto, Descrevende
@ violénclia como toda e qualquer circunstancia de vida em que o
sujeito € colocado ne posig¢fo de nd30 obter prazer, GCosta nos
mostra  um sujeito inferiarizade por nfo atingir a meta
estabeiecida pelo so0c¢iail,

Anajisando a ldecltogia de _tensumoe  explorada pela
publicidade € de como o ideai inatinglvel apresentado ag
consumidor ¢ coloca numa posigio Inferior, j& que s§ 03 incapazes
ndo conseguem atingl-(0, COSta afirms qUe o prazer estd Sempre no
corpgs 4o outro. Este prazer Jamais estd no corpg a; suleito-
congumidor, pois o, outre (modela bubiicitarto) é uma- abstragdo
thventada pela sociedade de consumo e 50 a ele € oparmitido o
direito de chegar a esse idea!.

Este sujeito, dennmiﬁadn por Gosta de narcise moderno,
ndg ama mais a sua propria Imagem. Pelo contrério, por n&o
corresponder ao ideal dltado, ele passg a se yer come dimlinufdo,
Intertorizado e, segqundo Gosta, pasaa a se odiar.

Dos 19 sujeltos antrevistados, olto gxpressam
sentimentos 4¢3 infsriorlidade quando néalcﬂnseguem at!ng{r 6 due
desejam.

0 sujeito 10, ao falar dos comerciais, dl2: "ACho Que a
pessoa fica chateade em ver aguales cemercliais com @S pesso0ss
usando aquiio 2 sjas n#o podengo ter. ée gente multoe inferior

dquela pessea. Eu me sintla muito inferior do due aquela pesaca,”




g8

0 sujeito D02 retaciona opress3o com inferioridade-
"Acho que @ pessoa se sente inferior, dligamos assim, oprimida.
Ela tenta f39zer um esforco no maxXimo dgeia, mas nlo coansegue o
alvo dela, Creio que sla val 3¢ sentir desguatnaa.' Nao fica
contente consigo mesma,”

0 sentimento de Inferioridade também aparece no 3uJeitd
B5. Diz ete: "Acho que a pessoa se sante Inferior. Eta se¢ sente
tnferior 508 mais caps2es, mais poderosos. Nem Sci  com e
expressar,”

0 sujeito 14 afirma: "Ela comprou, como que eu  nin
Consigo. 1380 faz se tornar uma pessea pré  baixe, uma PES5TY
minima,”

Trabathar e nada consegulr feva o Sujeite 13 & age
sentir gesprezads: A péasoa 8¢ Sente desprezada, porgus
trabalha, trabalha e ndo consegue nada, n¥o consegue comprar
aquilo que deseja., T§ sempre corrende atrds e nio consegue., Acho

Gque a pessgoa flca desprezada. Eia se sente pequena.”

S8 santir infarior Bparece também nus sujwitos 18 & VB £
"A gente se sente abalxo de uma péssoa que Tem aquilo."¢eujeito

12): "Eu me sinto Incapaz de camprar aduito."(s¢jeito 18)

Finalizando, o sujeito D3 ¢oloca: "Deve s@ sentir

infertor #&s outras Ress0as, porgue conseqguem ter e ela nfio

conseque.™
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Gancluida f discussha  do grupo de categorias
relacionadas com as reacles dos Individuos estimulados a0
consumo, mas {mpossibllltados de reajlzarem sSeus gesejos,
passaremos, a partir deste ponto, & analisar o segundo grupo de
categorias,

Neste grupo incluiremos as catedor!ias pertingntes as
sensagdes dos sujeitas aoc compratrem ¢ ob)Jeto desejado.,

Conforme J& exposto no item 5.2, nosso instruymento
permitiu que no final ds entrevista abordéssemos os sentimentos e
reagles dos sufesites diante da realizacdo 4o aeu:;ueseju de
compra. Esses téplcos cebjetivavam apenas concliuir & entrevista
gando chance ao sujeito se sentir menos mobilizado, uma vez gue,
gurante a mesma, tiaha 3i{do l(evads 2 Se expresasar ante uma
frustraglo.

Entretanto, epds anéiise mals profunda, ldentificamos
nestas respostas categorias que 38 tarnaram slgnificatiﬁasubsra 8
methor compreensio de nossa pesquisa,

Egsas cateqorlas foram divididas em: sentimento de

feticidada, sentimantoe de orgulho e sentimento ¢e resiizacdo.

1= ©Sentimento de Felicidade - Nesta ¢ategoria Rercebemos gue o
ohjeto tarnou—-se fonte d2 prazer. O sentimento de inferloridade,
tho frequente cquando o desejado esteva inatingfvel, transforma-se

em felicidade guande se consegue comprar tal obleto.
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Expragsanda Seus sentimentos sobre como se sentiam an

conseguir comprar O que desejavam, qjto aujeites respanderam gue
ficavam felizes,

0 sujeito O7 disse: "Vou ser sincero. Fico feliz de ter
¢iaheiro pra comprar. Acanteceu ha promofdo da Meshbla e comprei

bermudas.,”

No sujeito DS percebemos & felicidade a0 comprar atgn
desejado ha muito tempo: "A gente fica ategre. A gente fFica

namorando aqueie negdclio e deyu pr& comprar, Que bom!”

Farece que ¢ fate de possulr o objeto permite que o
sujeite U6 3¢ sinta valtoerizada: "Me sinto feiiz. Agora ey tenhe.

Vou me sentir ¢ maximo. Alnda bem gue o dinheirp deu.”

0s sujeitos 11, 18 e 19 também expressam fellicidade:
"Eu gosto, fico feliz., Sel 1&."(s¢jelito 11); "Me sinto contente.
Tlve o dinhelro pra comprar, Fico contente,"{sujelto 19); "Me
sinto alegre, fico satisfetto.” (sujeito 19)

Com o sujeito 10, a sua felicldaose foi demonstrada por
muitos dias: “Me sinto um felizardo, reatlzandea 6 meu Sonho.

Fiquel fellz por muitos dias."

Uma fellicidade prolongada também apareceu no suleito
01: "Me sinto super feiiz., Se estou com dinkeiro em casa, Vvou
comprar antes de ir para o trabaiho, € minna feticidade, Fico

PENSaNdo o ¢1a Jnteiro. Cheqo em casa & you dlreto mexer.”
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<~ Sentimento de Orguino - Conferme J& visto no capitilio 3, 4
sociedade de copsumo, através dga publicidade, estimula as
necesstgacdas secundarias - aceitagdo auéial, Status, orgulho,
esnecbismo - do sujeito, ievando-¢ & comprar objetos ndo mais pelo
Seu  pragmatismo., Para 0s sdjeltos por nds pescuisgdos, © ganho
gdautr:de com o objeto estd, muitas vezes, em ser aceita e
admirado peio grupo

0 sujeito 08 reflete bem esse ponte: "Fico tods BHaoba,
Compre; 0 Que eu queria, agora vou mostrar pré& todo mundo o gue
€u teénho. Comprei roupa, tenho gue fr préd rua mostrar. Do  meamo
JB110 que ey comprei, vou ficar satisfeito em mestrer qgue tenho
aquiin,”

No  mesmo raciccinla aparece o sujelto O%: "Gomprel  um
walk-mam ¢ gostel. Flgquel toda boba e querta mestrar pré& todo
munde.”

A0 con3eguir comprar um reldglo, 0 sujetto 7 disse:
"Me sent: alegre. Peguel e mostrel pros me¢s amigos. O pessoal
talou: “Gomprou reidglo Dponito’ Af eu disse: £, Juntel um

ginheiro e compret”

3 - Sentimento de Realizagdea - Sendo a categuria'ma!s frequente .

negste grupo, O sentimentc de realizacHo mostra comec em nossa

sociedade a posse de objetos gabdarits o sujeito & completar-—-se

- il
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como individuo. Agul, ¢ bem materiei serve COMG referential para
se avaliar quando um sujelito & reallzado ou hE0 em sua vida,
Esse modos de pensar parece-nos pem difundido entre o segqmento
pesquisado e faz com «qua alguns se  sintam _"comu rlcos”™ ao
comprarem seus abfetlos.

0 sujeito 16 cotoca: YEu me sinte reatizada., Eu
trabaihei pra& comprar aquilo com o meu dinhelrc. N&o roubel
ninguém, nem matei ninguém. Se eu me arrepender mais tarde, fol
com 0 mey dinherrp,”

CGom 0 sujelto 13 a sensa¢do foi similar. "Eu vou me
seatir  reafizada. Teve um vestido que vi na televisio e eu
consegui comprar no Rio Sut. Hoje e&fdia gsta mais de um miihﬁo,
todo d& seda. Eﬁ comprel! pr3 poder usar & noite., Me senti

contente,”

Realjzagdo também & o sentimento do sujeita 12: "Senti
aqueia emogdc de realizar um scenhe.” ; do su)Jelito 16: "Eu sinte
que estou realizada. Um negdclio que eu gueria e consequl.”™ ; go
sujeito @G2: "Me sentt orguihoso. Gonsequi reallzar ¢ que
querlta.”; e do sujeito 14: "Me sinto satisfelta, realjzada.
Lonsegul oquile wqgue eu gueria. Aflnal de contas, consesuindo

aqulio que se quer & ygente fica satisfelita.”

Finaimemnte o suleito §8: ™A gente se sente reallizada.
5¢ tiver com vontade de comprar agqullo & tiver dinheirp, como 08

ricos, a gente vai &, compra e scabou.”
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Analisando &8 c¢ategoriss expostas neste caplftutlag,
percebemos como numa so0ciedade capitalista o consumo de benps
materlals ¢ estimulado, vaiorizade e reforgado,

Entretanto, ndo sendo possive! para Tedas as caomadas
So0ciais, delxa, parda alguns, marcas pro%undaa na sua auta;imagem,
afetando a relacgda COnsS19a WMe3mD € Swas- relacdes cem os outres.

Nisto, se envolye a pubiicidade cOmo exposicdn de
produtos  para serem “consumidos” por gquem paae & quem ndo pooge
cgmprar., A beleza desta pubilcidade 8 seus fdeats 3340
internalizados purl 3tres  humanas que diflciimente poderdo

reatrzar © gue fol (dentificado em modelos utépices.
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iniclamos & conciuséo de nossa pesquisa admitindo gue
ENVEredamos por um assuntoc extremamente CompleXo. NOSS0S Pecursos
para investigar e analisar as reacdes dos sulJeitos, diante da
pubficidade velculada na televisdo, foram pavtados fi o
bibliografia de tedricos da comunicagsc e na |iteratura gue
vinculasse narcisiame com publicidade.

Portanto, diante da revislo bibliogréflica, parece-nos
Gue @ praimeird conclusdo chegada & a de que  poutes psicolages
estudam 05 efeitos da nubiicldade nas diversss camadas sociars,

Cabe observar gue outros estudos sobre o mesqﬁ téma, ag
utitizarem outros referenciais que nésc 0 concelto pstcanalitico
de narcisismo, poderdo c¢hegar a conclus@es dlferentes das
eEncontradas em nossos resultados.

Provavelmente os prbflssiunéls da 4rea publicitdria
estariam dentre @queles questlonaderes deste Trabalho, ja gue
Pare eies os comercials destinados 48 classes mals ricas seguer
s80 entendidos ou percebidos peigs gujeitos de baiXa rends.

Esta pesquiéé Prociursou compravar  exatamente a
contrarto. A populagdo oobre, ao ser estimulads por essas  pecasl
publicitarias, n8o 38 colocs como apdtica oy desapercebida. £Fia
reage & esses  andnclios &6 nfvel do  pensamento, ao nivel do

comportamento 2 a0 nfvel do . sentimento,
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0 nque nosso estudo pretepde demenstrar € que eage serp
humano  passa tode a sua vida sendo estimulado a camprar e & 30
sentir-se realtzado possuindg objetos. No entanto, ac constatar
sua impossibijidade de atingir esse obletive se vé obrigado @
reformular  sud  auto~Imagem & que compromets su& ggtrutura
narcisica.

A publicidade por n6s gatudada & aqueia veiculada na
teievisdo. Entlratanto, & pertinenfe registrar gue ndo  visamos
analisar a televizdo ou tédo pouce a4 puplicidade am g1, mas 2]
Sujerto a  ela expaste. Um sujeito gque Jocal iza-se nag falxa de
renda de até trés Saldrios mipimos e que tem ldade entre 17 e 18
BNOS.

& pubiticidade estd Intimamente relacionada c¢om a
economta, sendo uma das formas de sua expansio. Higtoricamente,
concluimos que elia 82 ¢desapvolvey e se sgpecialilzou na medida em
que 2 venda individual se Yornou pratlicamente impossivel huma
sgciedade de massa.

Nestas sociedades & técnica pubiicitdria fol a arma
eacantrada para, ilteraimente, Tornsr pObIIco G GUE Se @espiava
anunclar. Cu gela, desta maneira a pubilcidade passou a servir de
vitrine dos produtos Industrializaedos, GBRGD chance de  oe
Integrar um ndmern coads vezZ malor de consumidores 3 ecunumlﬁ e
mercada,

Ng entanto, sua fungéo ﬂe'aﬁenas apresentar pradutgs an

futuros consumidores estd num passadgo distante. Atuaimente,




segunde Baudrillare (1885), seu proposito estd mals complexc, 4
Gue passceu & produzir consumidores em potenciat € & propria
cemanda do0 produto,

iste permite aflermar gyue a public)dade utiltiza-se de
técnicas para provocar um  desejo  ¢8  Comprs nn  consumidaor,
aumentanda, assiMw, a venda da praduto.

Mas o que compra 9 consumidor ?

Muito mais do que o'nbjéta em si {bem material), etz
compra & feiicidade, © e9lilo de vida € 0 sonho. Este consuymo de
aniéncH0s  Bm  ye? U0 ¢onsSumoc de produtos & denaminado por  Rocha
1880) ¢de¢ canteuda tatente da publicrdade.

vodavia, a pubiigigade nos diz que tudo 1980 sd &
gicangade e€s5tandc-s5e de posse dps  ohletos anuncladosd. Esta
estimiuiagdo visa £3coar A produgdo  da indGstria capitalista
através da valorizagdo dus hens materials. Nesta soc¢iedade, 0
ebjeto estando aclims d¢o homem, passa a gser considerado como  um
referenclal que norteard e dsrd significado ac suielto. E

POS3Uindo objeltos que este sujelto s. pesicicnard ha sociegade o

pocerd se situsr na hierarquia de status soclal.

ﬁParadoxa!mente. @ exaitagdo do objeto nlo pode ser
mantida indefinidaments, pols, & através ds sua destruicho gque o
egcoamentd da produgBo na sociedade !ndustrializeda & mantido.
Nao ha como negar, pdrtanto, que @ socledade preciss dos objatos,
mas desde aque sejam substituldos permanentemente, ) |

F

Parece—-nos, antéo, oque estimulada ag consumo 8



impossibilitada de rallzé—1eo, 2 vopuiagdc pobre esteja diante de

uma  sttuacle, no minimo, canflituosaqﬂfghpmml do tem-se <Toda a

forga da pubiicidade dizendo. que a fetlcidade eata na  aguisigho
éo objets ¢ gue, aolp055ui—i0, vocé serd visto de outra forma na
seu melo, no lado Qposto existe a condigédo financeira [imitando D
pader de conpra deste sujaito)

ﬁouando fatames em "forg¢s da pubticidade”  eatamos
falando de tTécnicas, j4 mostradas anterlormente, nas guals se
associam, por exempio, 0 consumto do produtd ag¢ pPrazer sexyal ou
se  plsir2am discursos com apelos emoucionais em detrimente do
d:scursc ragicnal., Por esta razdo, podemes concluir gue a
publicidade, feita em noessos dias, n30 deseja  um  consumidor
critico e questionagdor, mas sim, um consumidor movida pelo
impulso e dominady por syas emocﬁesj

Sendo  obrigado a desejar o gue NUNCa poderd Ser, este
sujelto €& ¢0locado diante de um ideal socialmente produzide.
ldeal este que, por ser inatingive!, serve de mantenedor 4o
consumo ag cofocar o sSwujeito em permanente estado de
insatisfagdio.

Ne sua ltdeologla do prazer, @ publliclidade limita o
sUjeito & contemplar o fellicidade em vez d& Vivé~la. Eie a desels

5

mas n8o & possui., )

i

Dentro desta perspectiva, € legitime afirmar que, ndo
atingindo esSe ideal, o sujelto sentir-se-& culpado pela seua
prdprila infeltcldade, retirandc, assim, qualquer respontant tidade

do Estado.



108

Ums ¢ag conclusfes de n s50 Bsthuo fot o paraleld
tragado entre o0 simbOlico e a pubitcidade. As o0bservagbes de
Muniz Soedré (19B7) nos permitiram entender comp &% introlecdes
das fmagens aaresentacdas pela  publicidade | (3imu|acrus'
ydealrzados) se torndm aspiracdes pessoais dos sujeliTos £ de camo
a publicidade, a0 dar forma aos sonhos & idélas, age da mesma
farma que 0 simbélico guando da forma ao imaginédrio.

Outra conclus8o permite cojocar que @ psicologia  wvem
farnecendo conhecimento sobre a mente humana para 0s
profissiond:s dag pubjicidade. D3 estudos do behaviorismp sobre
condicionamento & da gestalt sobre perceptcio aceleraram em multo
a eveilugdo de técnicas publiclitarias, elevando=~as8 a um nive!l de
penetracfo no mundg psicoldgico ¢o consumidor Jamalis visto ateé
hoje,

(Estu coloca¢do, entretanto, n&%0 delXa qualquer margem
para divisfes maniquelstas ocu suposigles mecaniclatas d0 uso
destes conhecimentos para sg enganar 0 su)Jelto ou davé-lo a
comprar 0 que nEo daaeJaJ Eia apenas conpstats gue tais astudos
factlitam o entendimente da dinémlica mental d038 consumidores,

De paicanédilise cabe registrar gue & pubticidade
utill2ou—se do cohcelte de motivagdo .lnconsclente @ do
narcisiasmo. O primeire servit 8e b&se para 88 novas pesqulsass
qualltativas que antecedem 0 langamento de produltos novos g o
segqunde ol aprnvqttadn nas proprlas pegas pubticltéﬁf&s. Mesmo

sem conftecimento profundo d¢a tema, o5 publlgitérios perceberam
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gue poderiam vender mais ac Utilizarem 08 dnnteﬂdus idealizados
pelas préprios Sujeitos, projetados nog modelns pubiicitdrios.
Portanto, mecanismos de identiflcagde & projegdo s8o faciimente
gncontrados na relagdo publiclidade—consumidor,

Neteraimente gue as consequéncias desta estimulagio nfo
faram indcuas. Na avallagdo de Sodgé (15887), a sasubstituicdo g¢a
estrutura ediplana, em nos3sa sociedade, pela estryturs narcisica,
trouxe uma mudanga na apresentacdo de sintomas por parte dos
sujeilos. A neurgse hlstérica e & obsessiva—-compulsiva foram
substituidas pela dusca insessante de admiracdo social & a ralva
pelo nd0 reconhecimentao,

Segunde Jurandir F. Costa (1888) & saida para tal
situag@o estaria no sujeito se render ao brazer 4o cansumo, se
tornar indiferente od sentir inveja e ddio. Limitar-nos—emas &3
duas Gitimas, )& que 2 hipdtese de rendiglo ao prazer do  consumo
n&o fol possivel de ser pbservada por uma 6Obvla incapacidade
financelra dos sdjeitos entrevistados.

(Devemas, neste ponto, ressaitar que & passi/bilidade de
3¢ tirar conclusfes definitivas nunca foi um does objetives GO
presente Crabalho, entretanto, o8 resullados obtldos foram
satisfatérfﬁs na medida aue possibliltaram 0 aprefundamentc de
guestdes perttnentes 40 ne9so interesse soclal e psfco!égicaJ

Nosso estudo ac se deter na investlgacdo das reagles oo
sujeito diante da impossibitidade de satisfagHn de sey deseld de
COmpra, dividly a3 categorigs de an&lise em trés dreas:

pensamento, comportaments & santimento.



Estimurads & <conjugar o verha ter c¢oemo funte' de

reailzacao pessoal, @ sulelto em nossa sociedade interprets o
conteudo )atente dos2 anbncles publicitérios comec uma meta de
viga. Dentre as categerias referidas ao pensamento, encontramos
SYjettos  que wtitizam-se dos  ideats publicitérios oparse -se
estabelecerem acima ou abaixo de seu grypo.

Nestes '5ujeitos, 0 objeto aparece como indicadoer de
status, &, para eles, a givisHo entre Dﬁjetos ge ricos & objetos
e pobrés, € & maneira encontracda para perceber guando estle  se
elevandd oy sSe rebarxando ne hlerarqula social.

(Ru possuirem determinados objeteos, &lguns sujeitos se
mostram mais seguros e con¥Fiantes no relaclonamento grupal,
parecendo que o objeto Ihes ¢& o reconhecimento de uma reali2aacdo
conquistads ¢ a nogde de que progredicram na vida.)

No entanto, o gue mals Aps despertoy  stencdo fol @
reagd&o — pensamente critico - dgos au}éitos 4 sua condicde saclai,
Multos mostraram-se amargurados mas Sempre consclientes de  Sua
indignagdo,

Eles queéstionam 8ua - condlgdo 3ocial através das
Comparaclbes entre 05 cesejns reall28d0S pelos PICOS € 0S  desejos
ndo realizados peios ponﬁeé. Tambem demanstram ravalta quando se
pErountam porgue 08 QULPOS (ricos) éﬁo methores d¢o que eles, &
que para aqueies é sociedade mostra-se sempre 'acninedora e

gitsposta a realizar seys sonhos,

Podemos concluir, ent30, que diferentemente do . que



acreditam o0s pubticitarlos, o0s comerciais para & populacdo mais
rica ndp passam desapercebidos pelos sujeltos mais pobres. Eles
percebem, entendem e se lncomodam com as dlferengas sociais
estampadas nestes anincios.
Dlante do conflito de ter ou nadc, ahaervamaos nas
categorias referidas ac comportamento, que 08 sujeitos, de uma

forma ou de autra, procuram resolvé-ig através da poase dg

71}

oblets.

Uta das alternativas encontradas fol a de comprar um
simifar Mmais barato ou simplesmente trocar de objeto. Em nossa
pesguisa, entrevistamos sujeitos que compraram uma bicicleta em
vez da moetocicieta tio sonhade: trocarsm a roups com etigueta por
4ma mais simples: ou "esqgueceram”™ do honeco desejadc comprando um
par de ténls.

Qutra manelra para adquirir .o objeto fol  através do
comportamento persistente. Neste [Tem, alguns sujeitos reelataram
que estdo Juntando o dinhelro do 3alério, outros dizem que
pretendem trabaihar cads ve: mais ou, entdo, afirmem que vig
procurar um emprego ﬁue pague meihor,

Encontramos, também, aqueies sujeitos gue “poasyem”
seus objetos através da fantesia. Neles, o sonhar & & maneira
usada para vivenciar g exner;éncia.qe sar "dono” de um carro  ou
"andar™ nums meto.

! Entretanto, n&o podemos delxar da apontar que

I
encontramos, nesta categoria, ;.\*__‘_-ujeltoa apresentando um

comportamente  conformista, chamado sor Costa (1888)  ds
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indiferents, 05 gueis coiocam a Eespnnsabiild&de de sﬁa gtitude
ne destino, a fim de ativiarem sua anrglist!a,

Percebemos que estes sufeitos parecem desistir ge 3069
metas, numa evidente recusa a0 sofrimento, através da acomodacio

em su3s aituacles,

For fim, temos as categorias referidas aos asntimentos.

'-"‘

Nestas cetegorias percebemos como & doforgso parag o sujeita pobre

viver em nossa sociedade., Sua auto—estima ¢ colocada a oprova a
Cads minute. Suas roupas, sua casa, SeUSs Dbjetos pessoais, sed
-erao, enfim, Tudo o que compde a Sua imagem & avallado pelons
buires e por sl mesmo, Sendo 0 sEu propric  julgamento o mals
rigoreae de todos,

0s sentlmentos apresentadas eXpreasam um sujeito triste
Quando  colocado freante a frente com b prazer do outrg. Fs5tes
Sujeittos demonstram’ uma auto-desvalorizagde de sua imagem,
sentingdo—s8e ore frustrades poer niog atinglrem suas metas ora
incapazes por invejar aqueles gque as realtzam. Multas vezes esses
sentimentos aparecem na forma de angdstla ou do que chamam de
"passar mal”.

A luz do nparcislismo & embasados em Costs (1888,
pogemns entender,-nestés su]eltos,-g surgimgntu dos santimentos
de 6cdio e inveja. Sdlo da sua prﬁpri; Imagem por nfe corresponder
g0 ldeal HESEJGUB.B lnveja caquele sulelto (modela publicitérlo
fdeal) que con3egue atingir o impossivel e & felicldade plena.

(Relacionando—se este Gdlo encontrado no harcislsta

modgerno cem g preofunde sentimente de inferioridade que
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registramus noes sdjeitos de nossa  pesqulsa, Percebemos gue,
diante da pudblicidade fdealizada e do procuto inatinglvei, surge
um sujelto snvergonhado de 50 mesme, diminuido e Eatressaﬂog
&Inversamente 4 1i3t0, nas categorias relaclionadas ao
gesejo  realizado pela aquisi¢do do objets, aparecem sentimentos

de feltcidade, orgquing e real}zacsog

Com e5s5as conciusdes, noééa pesdquisa constatou gque 2
pubiicidade feita para classe mé@ﬂa*alta g atta, serve come
model o sdaallzado'para 0 estabetecimento de metas na classe ge
taixa renda. Cla forma valores socials e estimula desejos, nio se
preccupande  cem & camada de populacio ague nlo consegue realizh-
l0s.

Como palavras finals deste trabelho, reforgamos nossa
tonvicgdo na poasibilidade de utliizaglo g6s recursos
pubiicitarios, nfo apenas na estimuia¢dc do cansumo, mas também
no desenvolvimento de ume sociedade mals democrética e critica,

espectalmente entre 0% segmentos mais discrimingdes.
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MOOELD DE ENTREV I S TA

Vocé tem televisdo ?
Qual & a marca ?
Preta e branca ou coloarida ?
Vocé gasta de ver TV 7
Em que hordrio voc@ assiste ?
Quals programas voce assiste ?
E as novelas ?
E o joarnal 7
Quass programas goste mais 7
Quais gosta menas ?
Tem programa qu2 yoce gostaria ¢e ver mas nlc tem tempo 7
VGCé coestunia fazer algquma coisa enquanto assiste televisdo 7
Quais comgrciais vocé se rembra ?
Quais comerciais vocé se iembra pela mOsica ?
Voc® se tembra de comerciais de col3as pard usaf e casg ?
Voc# se iembra de comercials de colsas para homeng 7
Vocg se lemhra de comerclais de colsas para mulheres ?
Quals cnmerctais para peasoas ricas vocd se lembra ?
O que voce acha gque sente uma pessoa gue v& uym comerciat

rico, quer muita aaquile gue aparece na televisdo, mas nlo

tem dinheiro para comprar 7

20 — E como vocd sents gquando i1ssc scontece cam Voce 7

el -

E quando da para comprar, como uocd® de sente 7
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SEXO : FEMININD

t0AGE: 19 ANOS
THAB,: DIGITADORA

E5G. : 1 GRAU INEC.

1. VOGE TEM TELVISHLOD 7
Tenno
2. QUAL € A MARGA ?
Semp-Thoshl ba
3. € PRETA £ BRaANGA OU GOLORIDA ?
Caiaria
4. VOCE GOSTa DE VER TELEVISEOD 2
AS ve2es, G0sto mals de misica.
5. GERALMENTE EM QUAL HORARIO VOCE ASSISTE 2
A Noite, depuis do coléaln, No fim de semana eu go3to de ver o
Fantastico. Vejo novela do SBY, Topdzio, Trapalhles. Nio yejo
muitlo, porcue sempre sSaio com minha irm3 prd cass de parentes.
E. QUAL O CANAL QUE VOCE GOSTA MAIS DE ASSISTIR 7

Eu gosto da Globo, s0 gque a novela Topdzioc U vejo noe 11, Ve o
no sabadc O programa da XUXa de manhid.

7. E 0O JORNAL 7

04 prdéa wvsar, gosto de ver de neite, 0 Jorneg} Nacional &€ o
Fantastico.

8. QUAIS VOGCE GGSTA MENOS ?
Programa Livre, de tarde. Nie %08to da Hebe no 5B7T.

8. TEM PROGRAMA QUE VOCE GOSTARIA DE VER , MAS NAO D& TEMPO ?
(Siléncio) 40 Soares 11 e mela. Todo mundo fala naie,

10. VOGCE FIGA MUDANDO 0OFE CANAL ENQUANTO ASSISTE 7

Eu gosto de ficar i{igads pum cenal si
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11. VOCE FAZ ALGUMA COISA AD MESMQ TEMPO QUE ASSISTE TV 7.

As vezes. Como vendo televisl3o, vou arrumar a cazlnha. Guanda
Chego em casa também 1lgc @ televisio pré ver & hora pela
programat8n. L& em casa eatd sem reidglo.

12, £ QUANDO PASSA COMERGIAL 7 i

Assisto. Adoro Qs comerclats de clgérru. E4  néo  fumo, eu
detesto cigarro, mas achos 06 comerclais boaites. NEo sig 2
Leméro da Piraqué, da Aombrit, . ;

13. E MUSICA NO GOMERCiIAL ? |

Aquela "Penge em mim" do Bomorii, & multo engragada.
t9. COMERGiIAL DE GOISAS QUE SE USE EM GﬂSA ?

Vesa Milti-us30, detergentes., (Stléncid iongol , Arapuld.
15, CDMERﬁknL DE COISAS FRA HOMEM 2

Barbeador. .,

16. GOMERGIAIS DE CGISAS PRA MULHER »

Sempre Livre, (Ris08), Roupas, Vallsére, calcinha & sutis,
Anéis, '

7. COMERGIAIS DE COISAS FRA RiICOS ?

(Risos) Tem um negdclo gue eu tinha a maicr vontade de
comprar, um negdcio de fazer giﬁéstica.ﬂ.ﬁqueie gy  nunca  volu
canseguir camprar. '

8. E QUANDO VOCE V& UM COMERCIAL DESTE ﬁFﬁRELHD, MAS . SABE QUE
NiO D4 PRA GOMPRAR, O QUE VOGE SENTE 7 ..

Al i Ndo sei. Sabe_a que eu penso ? Que tedo mundo deverta
ter, sel 1a ., condigbes de comprar, nho sG Uma pessoa, o que

gosta, do que a gentle gesta. 0 rico n¥o., D& vontade, &le compra.
Enguanto eu, nio.

18, VOCE SENTE 0 QUE 2

Sinto vontade  de comprar , Mmas set gque ndo posso  comprar
porgue nae tenho dinheiro, A; eu Ffalp: “Pobre § #88Hm  meamy,
Suande tem veontade de comprar alguma coisa, tem vantade de tar
Uma coisinhe mas nem pode ter, perque o dinhelrg nem da"
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20. O QUE VOCE AGHA QUE ACONTEGE COM UMA PESSDA QUE QUER GOMPRAR
MUITD UMA CO!SA, MAS NAD TEM DINMEIRO. 0 GUF ELA SENTE ?

AR I N&a sei. Sabe o que euv Tinha a major vontade de comprar
pré mim 7 Fico aihande nRa Pya dusndo pPassc... €fa Um Som pra
botar no meu quarto. Aguelec gque tem lasSer, Meu celega do  Banco
comprou  um, bindo, deste tamanhe (mostra com as maosy. Tinha
maior vontade de comprar, AR ) Que vontade

ct, B QUANDO VOCE V& QUE NED D& PRA COMFPBAR, COMO SE SENTE ?

Eu ficp srresada. Trabalho o més todinho ¢ na hora gue tenho
ventade de Ter um obfeto, alguma coisa pré  mim, n&0 consigo
camprar agui o que BU Guerd. £ um ahsurds lagqo )

22. COMD £ SF SENTIR ARRAGADA 7

5e  sentir arrasada € porque vocé trabalhou o mds todo, a
viga toda, pré comprar @s coisas pra veckd e ndo consegue  ter
gaguilo que voCB& guer. £ horrivel, mas & a verdgade.

24, E QUANDD O DINHE!RO DA PRA COMPRAR, GOMO SE SENTE 7
A gente, se sente real)zada. 5e tiver com vontade de camprar

aguiio e Tiver € ¢inheiro, Como 0s ricos, a gente vai, compra 4
acabou.




128
MASCUL I ND
13 ANOS
PORTEIRG

1 GRAY ING.

1., VOCE TEM TELEVISKQ 7
Tenha
2. QUAL € A MARGA 7
Sharp
3. € PRETA E BRANGA OU COLORIDA ?
Preta ¢ branca
2. VOGE GO5T4 DE VER TELEVI(GKQ ?
Gosto
5. BERALMENTE EM QUAL HORARIO YOCE ASSISTE ?
Oepols 0a 20:30 ou 21:00. Depois que 8&i0 do Gol€gion,
B. £ NQO FIMAL DE SEMANA ?

Sé&bado eu vou para lgreja, mas deppis eu assi{8to. Eu sbd tenho

folga num domingo por més e trés quintas, N&o velp muita
televisdo.

7. DENTRO DO QUE VOGE Ve, QUAL £ O GANAL QUE VOGE MAIS GOSTA 2
Gasto mails ga TV Giobo.,

8. E QUAIS PROGRAMAS VvoCe 4S51S5TE ?

No domingo, Faustdo, Silvic Santes; principalmente o show de
calogturos, Porta da Esperanca ¢ Namors na TV. ‘£ Fantédstico.
Assisto também o Jornai Naclonal.

8. QUAIS VOCE NED GOSTA 7

Vecd Decige, ey 598is8to Mas nho sou muito chegado. A yenhle 4
gabe o final, :
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10. QUAIS PROGRAMAS VOCE GOSTAR!A DE VER MAS NAO TEM TEMPg 2
Tem... 0 programa das sSeis, a novels 'das s¢ig, Tem g

escalhinha do professor Rermunda. £ Ho domingg, Temperatura
Méxima. '

11, QUANDO VOCE ASSISTE TV , YOG FiCA NUM CANAL 84 Gu Muyds »

Eu procuru mudar prd ver se tem coglss methor noutro canal!. Ma
hoera do comerciat suv mudo.

T&. VOCE FAZ QUTRAS COISAS AD MESMD TEMFO QUE ABSISTE TV 2
Eu fants vende tefevisBe, passo cadernp a |impﬂ,

V3. QUANDO PASSA COMERCIAL D GUE VOCE Faz 7
Ev assisto também. "

14. ME FALE SOBRE 05 GOMERCIAIS QUE yOoce SE LEMBRA ?

Comercial gue et g93top foi1 do Cepacot, taiver pela misiga,
{S1léngig) :

18, PELA MOSICA, TEM ALGUM GOMERGIAL QUE TENHA MARCADD 2
Da C & A, acho legal aguele ator.
16. COMERGIA(S DE GOISAS QUE SE USA FY €AsA 7

Do Bembril, 'Ueja, dguele cara que faz comercial "4 muttg
tempo. Tem de sabfic &am p6 Omo. Tem da panela, ela vai camprar
panefa de vinte anos. Esterelizador contra &carg.

17. COMERGIAIS DE GOISA PRA HOMEM 7

Aquete do passarinho... da tueca, mas ache gue ndo pascea
mais,

'8. COMERGIAIS DE COI1SAS PR4 HULHEHES ?

Tem Ki-tanga, Hitimamente tem passado multo peig onda  do
verao. Biquinls- {5ilé&ncig)

9. COMERCIAIS DE GOISAS PR HIGU,.PHﬁ BAUANA 7

Apartamentes na  Barra, carros novos dque estfo sendo
lang¢ados, como o Tempra, Monza, Kaset. Viagens.
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20. 0 QUE VDCE ACHA QUE AGONTECE GOM ALGUEM QUE V& £SSES
COMERCI1AI1S, QUER MUITO COMPRAR, MAS NAO TEM DINHEIRO, 0 QUE ELA
SENTE ?

Acho que a pessoa fica chateada em ver aqueles comarcia:s
com a$s pessdaes usando agquilo e ela néao podento ter. Se sente
muito tnfertor Agquela pesspoa. Fy me sentla mulito inferior aque!la
pessoa.

21. COMO e SE SENTIR INFERIOR ?

tnfertor € gsaber que nfo tem um €MPregy gue RO3sa tEF Um DM
salér(o pré& comprar, se vestir como aguela pessoa, poOdEr ter a8
coisas  como aqueia pessoa tem., S&é sm ver gue a.pessga estid com
uthla roupa simples j& olham pré ele de modo diferente,

22. JA ACONTEGEU DE VOGE ASSISTIR UM COMERCIAL ONDE TINHA ALGUMA
COISA QUE VYOCUE QUER!A MUITO ?

Jd aconteceu. No momento eu n#o tinha condicdes, mas depois ey
compred 0 meu som. Era um andncig do0 Ponto Frio.

£3. QUANDD VOCE Vih O GOMERGIAL, MAS £5TAVA SEM DINHEfﬁU, 0 QUuE
VOCE SENTIA ? :

Me sentia muito,.. 8ei |&. Sentia qUe aguelas NEesS50&S
sentiam wvontade de ter aquels colsa & compravam e ey hioc. Eu
sentia que eu trabalhava & ndo podia. Serd que os gutros sio
metnares do que eu? Ai €u viea que era peie empregs,..me sSentia
muito inferior do gue agueia pessoa.

24. VOGCE& ACHA QUE TODD MUNOO SENTE A MESMA CGiISA ?

Tem pessoas gue nh¥o se importam multo, NBc [lgam muito, Mas
/& tem outras...geraimente & juventude... V& gutro Jovem curtindo
aqullio, ele sempre fquer curtlr também pré se sSentir ne  mesmo
nfvel daguela pessoa.

25. £ QUANDO ELA NX0 CONSEGUE TER AQUILO QUE QUER TANTO, ©§ QUE
ELA SENTE ?

Al vem a revolta de multos. Tenho @& certeza gue ndo conseégye se
controlar e faz besteira.

26. O0-QUE € FAZER BESTEIRA 7

E furtar as coisaé ¢os outros, acabar roubando.
=7, QUANDG © DINHEIRO 0& PR4 COMPRAR, O QUE VOQGCE SENTE ?

Me sinto um felizardo, reallzando o meu so0nho. Figual +eilz
muites dias. Nem acreditava que.estava cOm O soMm em casa. la has

casas dos coleyas, via o som defes, mas sabla que tinhe o meu, nia
sentlia ansliedade. '
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