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Resumo

O presente estudo objetiva investigar as formas de adeséo aos ideais do consumo representados pelas imagens de marca, entre
jovens de classes sociais distintas, avaliando suas implicacdes para a constituicdo das subjetividades contemporaneas e estabele-
cendo comparagdes entre eles. Além da discusséo tedrica, foram realizados oito “grupos de discussdo” nos quais se apresentaram
imagens publicitarias de produtos de marca aos jovens de faixas etarias entre 14-16 e 17-21, avaliando-se quatro variaveis: idade,
classe social, nivel de tracos narcisicos e sexo, de acordo com os niveis de identificacdo: subjetivo, grupal, cultural e corporal. Como
resultado temos que as marcas foram associadas a sentimentos de seguranca, satisfacdo pessoal e de um suposto fortalecimento do
eu, frente a situacdes de instabilidade grupal delimitando formas de incluséo/excluséo social e estilos de vida a partir dos quais os
jovens constroem suas referéncias identitarias. O fator “classe social” mostrou-se o mais indicador mais relevante da adesao fasci-
nada, destacando-se os sujeitos mais jovens.
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Abstract

This study investigates the forms of adherence to the ideals of consumption represented by the images of brand names among young
people of different social classes. It evaluates the implications of this for the construction of contemporary subjectivities and esta-
blishes a comparison between them. Eight group discussions were held, in which marketing images of products of different brands
were presented to young people between the ages of 14 and 16 and from 17 to 21. Four variables were taken into consideration:
age, social class, level of narcissist traits and sex, according to the levels of identification which were subjective identification, iden-
tification with the group, and cultural and corporal identification. These discussions resulted in the discovery that brands were
associated with feelings of security, personal satisfaction and a supposed strengthening of oneself (I), while facing situations of group
instability outlining forms of social inclusion / exclusion and life styles, from which the young people construct their identifying
references. The social class factor proved to be the most relevant indicator of fascinated adherence, being more prominent in the
younger groups.

Keywords: images of brand, subjectivity, consumption.
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1 - INTRODUCAO

O crescente protagonismo do merca-
do e a intensa mobilizacao do desejo, ante
as imagens do consumo contemporaneo re-
querem uma investigacdo acerca da atual
relacado do homem com os signos do con-
sumo e suas repercussoes enquanto fonte
produtora de novas subjetividades.

Os novos recursos e estratégias da
midia, em especial da publicidade, cum-
prem um papel capital nas atuais exigén-
cias de integracdo universal, ndo apenas
como infra-estrutura material, mas como
uma instancia cultual e psicossocial pro-
motora de bens simbolicos de relevanta
significacdo na constituicao da subjetivi-
dade do homem contemporaneo e na cons-
tituicao dos vinculos sociais. Atualmente,
os produtos sao veiculados nao apenas em
seu “valor de uso” ou funcionalidade, mas
traduzem, principalmente, um novo “estilo
de vida”, ocorrendo assim uma maior in-
tensificacdo nos processos de fetichizacao
do objeto.

Tal fendmeno evidencia-se na preo-
cupacao acentuada, proveniente de todos
0os campos, com a realizacao individual pri-
vada em estreita ligacdo com as opcoes do
consumidor. Atributos subjetivos tais como:
a felicidade, a individualidade, a seguran-
ca, o sentimento de pertenca, o reconheci-
mento social, dentre outros, passam a ser
cada vez mais proclamados pela publicida-
de como um bem a ser adquirido através do
consumo. Celulares, carros, computadores,
cartoes de créditos, corpos ‘sarados’, etc.
sdo convertidos em uma espécie de “passe”
para a inclusao social e um “certificado” de
“estilo e personalidade”, tornando-se, em
grande medida, fonte de referéncia de iden-
tidade. “Diz-me com o que andas que te di-
rei quem és” . O refrido slogan, inscrito em
um outdoor de uma grande metropole bra-
sileira, revela significativamente a migra-
cao das fontes de referéncia de identidade
do outro em direcao ao objeto de consumo;
desta feita “personalizado”.

Essa “personalizacao” (Baudrillard,
1970) dos objetos baseia-se, preponderan-

temente, no “valor-signo” das mercadorias,
em detrimento do valor de uso ou funcional,
o qual se fundava em um sistema de neces-
sidades racionais e objetivas. A logica do
“valor-signo” (Baudrillard, 1976) € orienta-
da por um sistema distintivo de imagens de
marca, ditado pela moda, cujo sentido nao
esta mais referido a nenhuma relacdao hu-
mana; mas sim a relacao hierarquica entre
signos de mercadorias, que ao agregarem
prestigio social e poderes subjetivos, aufe-
ridos pela publicidade, passam a atribuir
significacoes diversas aos seus possuido-
res, regidas pela logica da moda e da mar-
ca, desligando-se assim das demais deter-
minacoes historicas e culturais dos objetos
e produzindo o fenémeno da fetichizacao.

O carater fetichista da mercadoria,
ja analisado por Marx (1984), reside numa
espécie de inversao das relacoes reais, que
ficam ocultas, sob a forma da mercadoria.
Esta, em sua aparéncia, passa a apresen-
tar apenas, uma “relacdo entre coisas”,
quando na realidade, ela ndo é da esfera
da natureza fisica, mas nela estdo repre-
sentados o dispéndio da forca humana de
trabalho e as relacoes entre os produtores,
ou se€ja, caracteristicas sociais sao apresen-
tadas como caracteristicas materiais. Nes-
te sentido o fetichismo possui um carater
ambiguo: ao mesmo tempo € “perceptivel e
impalpavel”, ou seja, visivel e invisivel, isto
porque o espaco de visibilidade do valor
da mercadoria é, simultaneamente, o es-
paco de invisibilidade das relacdes sociais
subjacentes. Neste mundo “encantado”,
as relacoes sociais deixam de ser a forma
essencial, ou seja, aquela que confere in-
teligibilidade ao movimento do capital e se
reificam.

Nas sociedades contemporaneas,
essa forma “fantasmagorica” que os obje-
tos assumem ao se transformar em mero
equivalente geral, em valor de troca, pare-
ce receber um reforco complementar. Com
a expansao, sem precedentes, da logica do
consumo para todas as esferas da vida co-
tidiana (lazer, familia, sexualidade etc.),
nao apenas as relacoes sociais de trabalho
ficam camufladas, na forma mercadoria,
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como crescentemente se incorporam a ela
poderes imateriais, referentes as caréncias
humanas tais como; poder, seguranca, re-
conhecimento social, felicidade, liberdade,
personalidade, enfim, realizacdo huma-
na. Ou seja, a transformacao do objeto em
valor-signo, continua a encobrir o carater
social do trabalho, pois o objeto continua
a ser mercadoria, s6 que, como este objeto
de consumo é, agora, predominantemente
valorado por seus aspectos subjetivos agre-
gados, até a sua natureza material tende
a diluir-se e o que aparece € o movimento
de signos desejaveis, representados pelas
imagens de marca dos produtos.

De acordo com pesquisas realizadas
com publicitarios (Severiano, 2001), a atu-
al proeminéncia da “marca” € inversamente
proporcional ao “quase desaparecimento”
do produto em sua materialidade e fun-
cionalidade, constituindo-se tal fenémeno
no fator mais representativo das mudan-
cas ocorridas nas ultimas décadas, no que
concerne as atuais formas de comunicacao
publicitaria. Segundo eles, atualmente, o
suporte simbolico da mercadoria atingiu o
seu auge, passando a traduzir-se num sis-
tema de “imagens de marcas”, que € o que,
de fato, promove a identificacao do produto
com o consumidor.

Portanto, considerando-se que € jus-
tamente a “marca” quem confere ao produto
“significado”, agregando a ele os mais diver-
sos valores e ideais de acordo com o “estilo
de vida” do publico alvo, sua proeminéncia
atual é sem precedentes. Ela — a marca - €
o elemento que possibilita sair-se da esfera
do produto em si, da materialidade, para
a esfera do desejo, do imaterial. Somente
através da marca é possivel a transmuta-
cao do objeto em valor-signo e, a partir dai,
gerar a identificacao idealizada.

Diante deste contexto, acreditamos
que a necessidade de um estudo que pos-
sibilite ao profissional da area de Psicologia
avaliar o atual impacto desses novos refe-
rentes na constituicdo das subjetividades,
se faz premente. Isto porque, como ja expli-
citado, a producao e reproducéao dos ideais
dessa sociedade, via publicidade, implica,

justamente na utilizacao da subjetivida-
de do consumidor como meio para atingir
seus fins mercadologicos; ou seja, os atu-
ais apelos ao consumo sao, predominan-
temente, de ordem psicologica, instigan-
do o consumidor em sua incompletude,
diante de “promessas” de aquisicdo de
atributos psicossociais, via mercadoria e
da realizacao dos seus desejos, de forma
“personalizada”.

Portanto, os ideais de felicidade, be-
leza, poder, sensualidade, reconhecimento
social e diferenciacdo - estruturantes dos
vinculos alteritarios e da auto-estima dos
individuos - requerem um olhar psicosso-
ciologico mais acurado sobre suas atuais
formas de apropriacao, considerando que
as “prateleiras” de publicidade e da indus-
tria cultural nao se constituem em seu lo-
cus originario.

As influéncias da industria cultural
sobre a constituicao da subjetividade do
individuo ja foram exaustivamente ana-
lisadas, desde a década de 40, pelos teo-
ricos da Escola de Frankfurt. A promessa
de realizacao dos desejos humanos através
da aquisicao crescente de bens e servicos
oferecidos pela Industria Cultural e a “li-
beracao” dos controles societarios, expres-
sos nas estratégias de gratificacao sexual e
sua conversao em valor de mercado, foram
questoes analisadas por Marcuse (1982) por
ocasiao de sua critica as sociedades indus-
triais modernas da década de 60. Adorno
(1986 e 1991), em suas analises a respei-
to da industria cultural - por ele concebi-
da com fator homogeneizante das subjeti-
vidades individuais - também denunciou,
ha décadas, a questao da estandardizacao
camuflada pela estilizacao dos produtos e
a “pseudo-individuacao” propria do univer-
so da producao cultural de massa. Esta se
apresentava com a “auréola de livre-esco-
lha” para melhor manter os homens na ilu-
sao de realizacao individual.

Autores mais contemporaneos, de
concepcoes teoricas diversas das dos frank-
furtianos, coincidem com estes no fato de
atribuirem aos mass media um poder sim-
bolico fundamental no remanejamento do
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psiquismo, inscrevendo sua logica nao ao
nivel de uma racionalidade critica, mas do
inconsciente, atuando como estruturan-
tes invisiveis na construcao da realidade
(Bourdieu, 1984).

Também para Baudrillard (1993), a
logica da publicidade é a da “crenca e a
da regressao”; ultrapassando os motivos
racionais, ela desenvolve-se majoritaria-
mente através de uma regulamentacao ao
nivel do imaginario, satisfazendo-o em sua
fragilidade e incompletude por meio de ob-
jetos fetichizados — simbolos de pertinén-
cia social, poder e personificacdo. Segundo
este autor, com o transcorrer do progres-
so tecnologico e a expansao desmesurada
do consumo, o objeto deixa de ser a so-
lucao para um problema pratico para ser
valorado em seus aspectos “inessenciais”,
passando a ser a “solucao de um conflito
social ou psicologico”. (p.134). Ocorre uma
“producdo industrial das diferencas”, na
qual se produzem as “diferencas” que “per-
sonificam” os individuos. Neste sentido as
“diferencas” das pessoas sao assemelha-
das as marcas, ou seja, ocorre uma radical
fetichizacao: os objetos sdo personificados
enquanto que o individuo € objetificado e
instrumentalizado.

A explicacdo da natureza defensi-
va da ideologia do consumo foi explicitada
por Lasch (1987) e Costa (1986 e 1991), os
quais alertaram, para o fato dessa ideologia
ja se constituir em uma formacao secunda-
ria, fruto do que denominaram de a “Cultu-
ra do Narcisismo”.

Na concepcdo de Lasch (1983), a
“Cultura do Narcisismo” refere-se a for-
ma que as culturas capitalistas modernas
assumiram, principalmente a partir das
ultimas duas décadas, em que ocorre um
desinvestimento no mundo (vinculos afe-
tivos e ideais culturais coletivos) e um re-
torno ao proéprio eu, no qual o ideario do
consumo se apresenta como salvacao psi-
quica e social imediata. Trata-se, entre-
tanto de uma cultura de “sobrevivéncia”
de um “minimo eu” que diante das frus-
tracoes e previsdes catastroficas anuncia-
das nas ultimas décadas: descrenca no

progresso, iminéncia da guerra nuclear,
dissolucao das utopias e ideais politicos-
coletivos, dentre outros, os individuos
passaram a buscar solucdes regressivas
e particularistas estimulados pela ideolo-
gia publicitaria do prazer e do consumo.
(Lasch, 1983 e 1987)

Costa (1991), tal como Lasch, tam-
bém define essa cultura em termos de
uma “cultura de sobrevivéncia”. Para ele a
funcao dos ideais veiculados pela publici-
dade néao € a de satisfacao real dos desejos
suscitados, mas a de tornar este estado de
busca narcisica um estado permanente,
uma vez que € justamente isto o combus-
tivel do consumo. Este autor afirma que
€ nessa producao, deliberada, de modelos
inatingiveis, que reside toda a mistifica-
cao da ideologia hedonista das sociedades
contemporaneas e sua maior violéncia.
Trata-se de “mistificacdo” porque o prazer
que esta sociedade prega “esta sempre no
corpo do outro e jamais no proéprio corpo”
(p. 180); e € também violéncia porque esta
sociedade nao habilita, minimamente, o
individuo com os meios necessarios para
alcancar o perfil ideal por ela proclama-
do, responsabilizando-o e culpando-o pela
sua “inaptidao” e “fracasso”.

Numa perspectiva sociologica, Ortiz
(1994), em seus estudos sobre globaliza-
cao analisa o que ele denomina de “objetos
mundializados”, os quais agregariam um
universo de simbolos “partilhados mun-
dialmente” por pessoas situadas nas mais
diversas regides do planeta, engendrando
novos referentes de identidade, nao mais
a partir do Estado-Nacao, mas no ambito
do mercado globalizado, implicando todo
um conjunto de novos valores. Na mesma
linha, Canclini (1996) afirma que as formas
de exercer a cidadania sao alteradas pela
mudanca na maneira de consumir, situan-
do a categoria de consumidor como a pre-
ponderante neste século, em detrimento da
categoria de cidadao.

Em todos esses autores, o carater
simbolico do consumo - inscrito nas ima-
gens de marca - e o advento de novas for-
mas de comunicacdao pautadas no apelo
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as caréncias individuais sdo concebidos
como fatores de grande relevancia para a
compreensao das transformacoes psiqui-
cas e sociais ocorridas no homem contem-
poraneo.

A partir dos pressupostos teoricos
acima expostos, passaremos a apresentar
alguns dados retirados de uma pesquisa
empirica acerca de imagens de marca do
consumo; como forma de atualizacdo do
nosso debate teoérico,

2 - PESQUISA - IMAGENS DE MARCA

A atual pesquisa teve por objetivo
investigar o atual consumo de imagens de
marca e suas formas de adesao/resisténcia
aos ideais publicitarios, como fonte de iden-
tidade psicologica e cultural, entre jovens,
avaliando suas implicacoes para a consti-
tuicdo das subjetividades contemporaneas
e dos vinculos sociais.

Foram consideradas as diversas
formas de identificacdo promovidas pelas
imagens de marca em funcao de trés indi-
cadores basicos: classe social, idade e sexo
dos sujeitos participantes. As tematicas
abordadas foram consideradas a partir dos
seguintes niveis: “nivel subjetivo” - revela o
primeiro impacto suscitado, ao nivel emo-
cional, no receptor diante das imagens pu-
blicitarias apresentadas; “nivel individual/
grupal” — expressoes referentes as formas
de pertencimento/exclusao social; “nivel
corporal”: expressoes alusivas ao corpo ide-
alizado e a sensualidade; “nivel cultural”:
consideracoes acerca de marcas nacionais/
internacionais. Também foram observadas
as atitudes em relacdo a compra, nas quais
se verificou a relacdo entre qualidade x
marca X preco.

Ao final buscou-se apontar os indi-
cadores capazes de promover fascinio aos
ideais do consumo, analisando as implica-
coes psicossociais desta forma de identifi-
cacao nos grupos de consumidores e esta-
belecendo comparacdes entre as diversas
variaveis.

3 - METODO
Participantes

Participaram desta pesquisa uma
amostra de 66 jovens, divididos em oito
“Grupos de Discussao” , de acordo com
os seguintes critérios: Grupo 1 (G1): sexo
feminino, 17 a 21 anos, grau universita-
rio, classes A,B e C, composto por 07 su-
jeitos; grupo 2 (G2): sexo masculino, 17 a
21 anos, grau universitario, classes A, B e
C, composto por 07 sujeitos; grupo 3 (G3):
sexo feminino, 14 a 16 anos, secundaris-
tas, classes A, B e C, composto por 09 su-
jeitos; grupo 4 (G4): sexo masculino, 14 a
16 anos, secundaristas, classes A, B e C,
composto por 08 sujeitos; grupo S (G5S5):
sexo feminino, 14 a 16 anos, ensino fun-
damental, classes D e E, composto por 09
sujeitos; grupo 6 (G6): sexo masculino, 14
a 16 anos, ensino fundamental, classes D e
E, composto por 08 sujeitos; grupo 7 (G7):
sexo feminino, 17 a 21 anos, ensino fun-
damental, classes D e E, composto por 09
sujeitos e grupo 8 (G8): sexo masculino, 17
a 21 anos, ensino fundamental, classes D e
E, composto por 09 sujeitos.

Os dois primeiros grupos foram re-
crutados nos primeiros semestres do curso
de Comunicacao Social de uma universida-
de publica e os grupos G3 e G4 constitui-
ram-se de alunos do 2° Grau de uma escola
particular; ambos em regido metropolitana.
Os quatro ultimos grupos (G5, G6, G7 e
G8) foram oriundos de regides periféricas
da metropole em questao.

Procedimentos realizados:

Para promocéao dos debates nos gru-
pos de discusséo - estratégia metodologica
utilizada nesta pesquisa - foram selecio-
nados, previamente, 30 (trinta) anuncios
publicitarios para serem apresentados. A
coleta deste material publicitario foi sele-
cionada a partir de um extenso material
publicitario, retirado de revistas de circu-
lacdo nacional, atentando-se para aquelas
mensagens que divulgavam o produto em
seu “valor signo”
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Em cada grupo de discussao, reu-
nido de acordo com o perfil acima referi-
do, procedeu-se a projecao dos anuncios
publicitarios, seguido de um debate sobre
a tematica da marca, no qual os sujeitos
eram estimulados a discutirem sobre suas
impressoes, preferéncias e sentimentos
acerca das propagandas apresentadas. Ao
final foram instruidos a preencherem da-
dos relativos a “Escala ABIPEME”

Todas as sessodes foram gravadas,
com a permissao explicita dos participan-
tes, tendo a duracao, aproximada, de duas
horas e meia para cada grupo. Como forma
de preservar o anonimato e em atendimen-
to as normas éticas que presidem as pes-
quisas académicas com seres humanos,
nao serao expostas, neste estudo, nenhu-
ma das falas dos participantes que impli-
quem qualquer forma de identificacdo, mas
apenas referidas em articulacdo com nosso
referencial teérico, buacando evidenciar os
elementos mais significativos em todos os
grupos, em seus distintos niveis.

4 - ANALISE COMPARATIVA DOS
GRUPQOS

Os primeiros sentimentos suscitados
nos grupos — o nivel subjetivo - nos falam da
capacidade que a publicidade tem de pro-
vocar impacto. Nos grupos de classes mais
altas destacamos que as mulheres expres-
saram que um produto de marca transmite
sensacdo de autoconfianca e bem-estar. No
grupo das mais jovens (G3) isso se apresen-
ta claramente, enquanto que, no das mais
velhas (G1) se mostra mais ambiguo, mes-
clando sentimentos de inferioridade, identi-
ficacdo, desejos de consumo e fascinio. Nos
grupos masculinos deste segmento foram
observados sentimentos de desejo por con-
sumo e onipoténcia, sendo que no grupo
dos mais jovens (G4) isto esteve associado
a satisfacao e ao bem-estar; enquanto que,
no outro grupo G2, esses sentimentos fo-
ram expressos numa perspectiva mais cri-
tica, na medida em que contextualizaram
a publicidade, vinculando-a aos interesses
de lucro das empresas que as subsidiam.

Nos grupos de classes mais baixas
(G5 e G6) os sentimentos suscitados dife-
riram entre si: enquanto os sujeitos mais
jovens do grupo masculino expressaram
sentimentos positivos, demonstrando-se
fascinados com as imagens apresentadas,
principalmente as de corpo de mulher,
o grupo feminino expressou nitidamente
sentimentos negativos tais como frustra-
cao, inveja e impoténcia diante da impos-
sibilidade da aquisicdo dos produtos. Em
ambos os casos, as imagens apresentadas
suscitaram desejos de consumo e identifi-
cacao com as imagens de marca. Nos ho-
mens mais velhos do grupo (G8), sentimen-
tos negativos também apareceram, porém
expressos como uma espécie de revolta di-
rigida a publicidade e seus mecanismos de
seducao, devido ao fato desta, ao mesmo
tempo em que lhes acentuam o desejo por
consumo, lhes apontam suas limitacoes: a
impossibilidade financeira de aquisicdo do
objeto.

No que diz respeito ao nivel individu-
al/grupal constatou-se em todos os grupos
que a promessa implicita na marca, den-
tre outras, € a de conferir singularizacao e
sentimento de pertenca aos seus usuarios.
Através dela, idealmente se conseguiria a
proeza de ao mesmo tempo “diferenciar-se”
dos outros, livrando-se assim da dissolu-
cao no homogéneo e de “incluir-se” entre os
“seus”, livrando-se, desta feita, do fantasma
da marginalizacao e da solidao. Entre nos-
sos sujeitos, o tema da marca, juntamente
com o “estilo” e o “estar bem vestido” sus-
citou posicionamentos diversos. A resistén-
cia ao uso das marcas ou a sua aceitacao,
mesmo quando referida a razdées economi-
cas, deixou sempre transparecer o poder de
fascinio que elas exercem nos participantes
dos grupos, ainda quando estes atribuiam
aos “outros”, essa influéncia. Isso se confir-
ma claramente nos quatro grupos de clas-
ses altas e médias, em que tanto os mais
jovens como os mais velhos, tanto as mu-
lheres como os homens apresentaram um
forte desejo de insercao no grupo, de se tor-
narem iguais aos outros, evidenciados pelo
uso de produtos de marca reconhecida. Tal
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sentimento apresentou-se mais agucado
nos mais jovens e nas mulheres, enquanto
que no grupo G2 observou-se uma maior
reflexdo critica no que concerne a moda
como fator homogeneizante.

Os grupos de classe social mais bai-
xa apresentaram, em comum, algumas
diferencas com relacao aos demais: forte
consciéncia da discriminacédo e da exclusao
social a que vivem expostos cotidianamente
devido a aparéncia e ao fato de morarem na
periferia. Aqui prepondera o medo de ser
criticado e ser observado com desconfian-
ca, principalmente por parte das mulheres.
A tematica do roubo e das drogas foi re-
corrente nestes quatro grupos, assim como
foram proferidos exemplos que tentaram
dissociar o roubo da pobreza, apesar de
admitirem que alguns roubos poderiam ser
cometidos por influéncia do fascinio que
alguns objetos exercem. Em todos foram
constatadas atitudes de “discriminacao en-
dogena” aqueles que, por portarem objetos
de marca ou estarem “bem vestidos”, que-
rem aparentar pertencimento as classes
mais altas. Isto demonstrou promover com-
portamentos competitivos e sentimentos de
inveja entre eles proprios. Outro fenéomeno
que distingue os grupos da periferia dos de-
mais de classes média e alta diz respeito ao
fato deles nao terem reconhecido (G6, G8)
as marcas apresentadas, confundindo-as
com outras marcas populares semelhan-
tes. Chama a atencao também o fato de
nao haver uma diferenciacao nitida entre
estar “bem vestido” e usar “roupas de mar-
ca”. Nenhuma critica, ao carater homoge-
neizante da moda, foi proferida, revelando
grande fascinio por estes produtos.

No ambito da cultura (nivel cultural)
os debates versaram sobre as identifica-
coes dos jovens com as marcas nacionais
e internacionais. A este respeito, observa-
mos que nos grupos de classe social mais
alta a marca internacional foi associada a
uma maior qualidade, sendo que nos mais
jovens e nas mulheres isso foi mais eviden-
ciado. O grupo masculino mais velho de
classes altas (G2) demonstrou clara prefe-
réncia por produtos internacionais. Posi-

cao oposta a esta se evidenciou nos grupos
mais jovens de sexo masculino das classes
baixas (G6 e G8), que argumentaram nao
observar nenhuma diferenca de qualidade
no que concerne a origem dos produtos. Os
homens mais velhos posicionaram-se tam-
bém a favor da qualidade e funcionalidade
dos produtos nacionais, argumentando que
a diferenciacao entre produtos nacionais e
importados, com privilégio para este ulti-
mo, se daria apenas em funcao do status
que a marca internacional conferiria aos
seus possuidores. Postura semelhante foi
apresentada pelo grupo feminino (G5), des-
ta mesma classe, o qual expressou senti-
mentos de estranheza frente as imagens de
produtos internacionais, nao valorizando a
qualidade dos mesmos.

A tematica do corpo (nivel corporal)
apareceu em todos os grupos, atrelada as
questoes da sensualidade e do corpo ide-
al, entretanto com diferentes matizes. Nas
classes médias e altas, o grupo que mais
se destacou na discussao deste tema foi o
segmento feminino jovem (G3), no qual as
tematicas do corpo ideal e da beleza que a
marca pode trazer foram bastante enfati-
zadas; enquanto que no grupo de mulhe-
res mais velhas observou-se um posiciona-
mento mais critico e menos idealizado. No
grupo masculino mais velho (G2) a relacao
entre marca e corpo foi tratada somente
referindo-se a importancia que esta relacao
tem para o publico feminino. Entretanto,
para o grupo masculino dos mais jovens
(G4), a beleza corporal foi associada ao es-
tilo e ao “vestir-se bem”, considerado pro-
dutor de autoconfianca e auto-estima.

Nos grupos mais jovens das classes
baixas (G5 e G6) observaram-se algumas
diferencas de posicionamentos com relacao
aos demais: as mulheres deste grupo, ape-
sar de também apresentarem fascinio com
relacao as imagens de corpo, relataram se-
rem alvos de preconceitos quando da maior
exposicao do proprio corpo ao usarem
shorts em locais publicos; ja as mulheres
mais velhas desta classe social (G7) eviden-
ciaram um acentuado desejo de terem o
corpo ideal propagado pela midia. O grupo
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masculino mais velho deste segmento (G8)
demonstrou enorme fascinio pela imagem
do corpo da mulher, relegando a questao
da marca a um segundo plano, a seme-
lhanca do grupo G2, no qual seus membros
deram grande importancia ao corpo ideali-
zado, principalmente para a conquista de
mulheres.

As atitudes em relacao a compra en-
volveram debates sobre a relacdo marca x
preco x qualidade do produto. Nas classes
médias e altas observamos que 0s grupos
G1, G3 e G4 associaram a qualidade a mar-
ca do produto, denotando evidente prefe-
réncia por produtos de marca renomada,
nao se constituindo o fator financeiro alvo
de maiores preocupacodes; com excessao do
grupo G2, em que o fator preco foi unani-
memente considerado como relevante no
ato da compra, ndo associando necessaria-
mente a marca a uma qualidade superior.

Os grupos residentes nas periferias
(G5, G6, G7 e G8) apresentaram notorias
diferencas na discussao deste tema com
relacao aos anteriores. A preocupacao fi-
nanceira perpassou todas as discussoes,
gerando, principalmente nas mulheres,
sentimentos de inveja, raiva, lamento e
injustica social. Varios relatos, em ambos
os grupos, mencionaram situacoes de dis-
criminacao social em lojas, ma recepcao
por parte dos comerciantes e atitudes de
desconfianca quanto a possiveis roubos.
O grupo masculino, em geral, desprezou a
associacao entre marca e qualidade, con-
siderando todas iguais (sic); entretanto tal
atitude foi contradita quando estes expres-
saram sentimentos de orgulho quando da
posse de algum objeto de marca renomada
ou quando expressaram sentimentos de
inveja direcionada ao seu possuidor. Nos
grupos femininos, observamos que tan-
to nas mulheres mais jovens quanto nas
mais velhas expressou-se um permanente
desejo por “compras”, entretanto sempre
adiado, em vista dos precarios recursos
das mesmas. A esperanca de um futuro
melhor, conquistado através do trabalho,
foi evidenciado neste grupo; diferentemen-
te do posicionamento dos homens deste

segmento, em que a tematica do roubo
como forma de aquisicao do objeto de con-
sumo, foi freqiientemente discutida.

Discussdo dos indicadores basicos do consu-
mo: idade, classe social e género.

O indicador classe social foi consi-
derado o mais significativo desta pesqui-
sa, em face das varias nuances que apon-
tou. Somente nos grupos de classe média
e alta, a categoria idade revelou-se no in-
dicador mais forte de fascinio aos ideais de
consumo; ou seja, 0s mais jovens expres-
saram maior jubilo ante as imagens ideali-
zadas. Entretanto, nas classes sociais D e
E a adesao ao consumo apresentou-se de
forma mais complexa. Aqui a idade ja nao
se constituiu num elemento discriminador
das atitudes, mas possivelmente a vivén-
cia da caréncia e da frustracdo associada
a um baixo nivel educativo sejam os indi-
cadores mais determinantes. Desejo por
consumo, jubilo e prazer x desejo por con-
sumo, impoténcia e frustracdo: esta equa-
cao de sentimentos dividiu e diferenciou
o fascinio daqueles que “podem”, daque-
les que “ndo podem”. O que nao significa
que a frustracdao ndo tenha também sido
observada nas classes mais altas, princi-
palmente nas mulheres mais velhas, uma
vez que o objeto de marca foi referido como
nao cumprindo suas promessas de “felici-
dade”, sendo majoritariamente desmisti-
ficado quando de sua posse, requerendo
sempre novas compras.

A esse respeito nos advertiu Bau-
drillard (1993, p. 186). A espetaculizacio
da imagem segue seu “(...) bloqueio, sua de-
cepcao e, finalmente, sua transferéncia re-
gressiva e derriséria num objeto”. O objeto
parece perder seu “magnetismo” e “imanta-
cdo”, tao logo se toma posse dele. E que este
“magnetismo”, de fato, nunca pertenceu ao
objeto mesmo, mas sim a imagem do obje-
to, ao signo que ela indicava. Em sua mate-
rialidade, valor de uso, o objeto dissolve os
“sonhos” e aponta para a realidade mesma:
“o quotidiano cinzento ao qual ele queria es-
capar”. (Adorno, 1991, p.131).
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Quanto a categoria sexo, esta nao
demonstrou ser um indicador incondicio-
nal: homens e mulheres aderiram indiscri-
minadamente aos codigos do consumo, seja
por identificacdo aos modelos apresenta-
dos, seja para atrair o sexo oposto. Apesar
de ter-se observado, no discurso de alguns
grupos, que as mulheres valorizam mais
as marcas do que os homens, as analises
dos diversos niveis (subjetivo, individual/
grupal, cultural e corporal) revelam que te-
mos dentre os grupos de homens o grupo
mais critico (G2) e o grupo mais “fascinado”
(G6). A tnica diferenca diz respeito ao tipo
de objeto de consumo desejado: enquanto
que para as mulheres vestuario e aderecos
sdo itens de grande observancia, para os
homens o objeto mais referido foi o carro e
objetos tecnologicos.

A presenca de sentimentos tao in-
tensos quanto os observados em todos os
grupos: seja de prazer, seja de frustracao
e inveja desvela a adesao fascinada gene-
ralizada as imagens do consumo, corrobo-
rando a afirmacao de Baudrillard (1993),
segunda a qual a logica da publicidade se
pauta na “crenca e na regressdo”. No mes-
mo sentido, Khel (2004) refere que a publi-
cidade trabalha com o “avesso dos ideais:
a cobica, a luxuria, a ostentacao, a inveja,
a gula e a preguica.” (p.158); isto porque
0 sujeito contemporaneo parece ter perdi-
do “a dimensao publica dos seus atos e de
sua existéncia” (p.160) substituindo-a pela
dimensao espetacular da imagem, a seme-
lhanca das imagens oniricas, regredidas e
alucinatorias.

Para fazer frente ao pensamento re-
gressivo, cremos que a mediacao do pen-
samento capaz de engendrar uma reflexao
critica é aquela capaz de compreender as
determinacoes historicas e sociais do ob-
jeto de consumo, inserindo-a no seu con-
texto macro-social (G2), enquanto que a
pseudo-critica € imanente ao objeto, ou
seja, toma-o isolado de suas determinacoes
e o repudia mais por sua inacessibilidade
do que pelo seu carater fetichizante. Esta
ultima atitude presenciou-se em todos os
grupos de baixa renda (G5, G6, G7 e G8).

O fato € que as discussoes observa-
das em nossos grupos, nos quais ora a mar-
ca (estilo ou moda) foi solicitada como fator
de distincdo e discriminacéo, ora como fa-
tor de homogeneizacao e sinal de pertinén-
cia social a um dado segmento refletiram,
em todos os casos, os ideais publicitarios:
produzir o desejo de consumir, de comprar
0 que quer que esteja a venda; isto € o que
importa. (Severiano, 2001)

Trata-se aqui, da “educacao” do de-
sejo, instigando-o de todas as formas em
direcao aos bens e servicos que essa socie-
dade “oferece”. Essa “educacao”, portanto,
nao visa a emancipacao e a reflexdo critica
dos individuos, mas se restringe ao campo
das taticas do marketing publicitario, cujo
principal cliente, ndo sdao os compradores,
mas as empresas contratantes.

As necessidades de um espaco de
pertenca social e de referéncia de identida-
de, propria dos seres humanos e em espe-
cial dos jovens e daqueles excluidos de par-
ticipacao cidada, sao caréncias humanas
capturadas pelo mercado, via adesao ide-
alizada; nao por culpa ou ma consciéncia
dos individuos, mas por falta de alternati-
vas, de um projeto identificatorio coletivo,
no qual o individuo possa realizar minima-
mente suas aspiracoes, estabelecer vincu-
los sociais significativos, possuir chances
iguais de habilitar suas aptidoes e sentir-se
justicado ante a realizacdo de suas obras.

Estes, possivelmente, seriam os
elementos-antidotos capazes de fazerem
frente ao fascinio instituido pela atual so-
ciedade de consumo, capazes de elevar a
auto-estima dos jovens e diferencia-los sem
discrimina-los. Somente desta forma se evi-
taria o aparente paradoxo da homogenei-
dade segmentada, auferido pela “marca”,
na qual as “diferencas” sdo produzidas em
série e “distribuidas” por segmentos hierar-
quizados (Baudrillard, 1970).

Como consequiéncia deste processo,
resulta que as hierarquias se tornam mais
rigidas e os valores de estratificacao social
mais evidentes, revivendo assim, de certa
forma, o que Hobsbawm (1994) chama de
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“a velha divisdo vitoriana’ com uma classe
de ‘nao respeitaveis’, por um lado, e uma
‘elite global’, por outro”. (p. 302).

Diante do exposto, e cientes de que
fatores complexos perpassam os meandros
da logica do desejo e da légica do merca-
do, em nossa era contemporanea e espe-
cialmente em um pais de tao grandes dis-
crepancias sociais quanto o Brasil, nossos
dados apontaram que o “produto/marca” é
tomado como fator promotor de identifica-
cao idealizada ao consumo; através, princi-
palmente, de promessas implicitas ou ex-
plicitas de “personalizacdo” e/ou “solucéao
de um conflito social ou psicolégico” (Bau-
drillard, 1970). Riesman, (citado por Bau-
drillard, 1970): ja havia advertido: “O que
atualmente se procura com mais empenho
ndo € nem uma maquina, nem uma fortu-
na, nem uma obra: € a personalidade” (p.
100).

E a falsa “reconciliacdo” entre o uni-
versal e o particular, de que falaram os
frankfurtianos; a falsa “mimese” entre indi-
viduo e sociedade, obtida somente as cus-
tas da dissolucao desse ultimo na totalida-
de homogeneizadora do social, porém, com
a aparéncia de “diferenciacdo”. Estamos,
portanto, diante dos elementos fundantes
do que Adorno, (1986), ha décadas, defi-
niu por “pseudoindividuacao”. Termo este
que atualizamos para significar: o processo
que implica uma suposta diferenciacao do
individuo, tendo por base a “eleicao”, pre-
tensamente “livre”, de estilos de consumo,
ja previamente estandardizados e articula-
dos pela logica do mercado, o qual se serve
fundamentalmente da logica do desejo para
promover uma identificacao idealizada com
seus objetos. A promessa implicita, mas
nunca realizada, é a de conferir ‘individua-
lidade’ e ‘diferenciacao’ social aos seus con-
sumidores/receptores.

A concentracdo monopolista in-
dustrial, ao abolir as diferencas re-
ais entre os homens, ao tornar
homogéneas as pessoas e os pro-
dutos, € que inaugura simultane-
amente o reino da diferenciacéo....
As diferencas reais que marcavam

as pessoas transformavam-nas em
seres contraditorios. As diferencas
‘personalizantes’ deixam de opor
os individuos uns aos outros, hie-
rarquizam-se todas numa escala
indefinida e convergem para mode-
los, a partir dos quais se produzem
e reproduzem com sutileza. De tal
maneira que diferenciar-se consiste
precisamente em adotar determi-
nado modelo, em qualificar-se pela
referéncia a um modelo abstrato, a
uma figura combinatéria de moda
e, portanto, em renunciar assim a
toda a diferenca real e toda a singu-
laridade, a qual s6 pode ocorrer na
relacdo concreta e conflitual com os
outros e com o mundo (Baudrillard,
1970, pp.101-102).
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' A técnica de “Grupos de Discusséo”, de origem européia, € um procedimento metodoldgico desenvolvido por Ibafiez (1992) cujo obje-
tivo é o de avaliar qualitativamente o discurso produzido por sujeitos de um mesmo perfil sobre tematicas que Ihes sdo concernentes.
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