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Resumo 
E ste  trabalho visa  a  traçar o caminho percorrido até  se  chegar ao que se  tem como consumo 
simbólico, ta l como se revela  na  publicidade. P ara  tanto, serão tomadas como base teorias dos 
pesquisadores C olin C ampbell, E verardo R ocha e  M ary D ouglas. Estes autores combinam 
passagens pelas visões do consumo, pe lo mundo do anúncio, pe la  publicidade como magia  e 
desses bens simbólicos que se  traduzem em bens de consumo de luxo. Abordando que as 
qualidades simbólicas dos produtos têm frequentemente  determinado a  avaliação e  compra 
desses bens. E  é  a  partir deste  campo e  impulsionados pelas mensagens simbólicas dos produtos 
nos anúncios que os indivíduos vão construir seu estilo de  vida , na  contemporaneidade, apoiados 
na esfera  do consumo. As pessoas mover-se-ão a  partir desses va lores em busca de status, 
fe licidade e /ou imagem agregada. 

 

Palavras-chave: C onsumo simbólico; P ublicidade; Anúncio. 

 
Introdução 

O  consumo de  mercadorias é  cada  vez mais estimulado e  exacerbado na  sociedade, uma 

vez que  não se  rea liza  somente  pe la  compra  de  merca dorias, mas também por meio da  

aquisição de va lores simbólicos que  acompanham o produto adquirido.  

O  consumo é  motivado pe la  variedade e efemeridade  dos bens, pe los conce itos, pela  

moda, os qua is são apresentados a  cada  momento, e  também por meio de  conse lhos, por 

parte  principa lmente  da  mídia , a  respe ito do que  consumir. E  a  publicidade , por exemplo, 

apresenta -se  como um estímulo para a  ação de  compra . 

N as grandes metrópoles observa-se  o fenômeno de  os indivíduos, diante  da  carência 

afe tiva , tristeza , solidão, tensão, estresse  ou sim ples tédio, irem às compras. A aquisição 

de  mercadorias não e lim ina  esses problemas, mas apresenta  um efe ito de  a lívio, nem que 

se ja  momentâneo. Assim como, o simples passe io no shopping e  a  contemplação de 
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vitrinas, de  onde se  tiram consumos de  va lores mais do que  de  obje tos. E  dessa  forma, o 

consumo também passou a  ser visto e  encarado para  refrear uma inquie tação, para  

a legrar, divertir, e tc. P or intermédio de  obje tos e  das marcas, consumimos dinamismo, 

e legância , poder, renovação de  hábitos, virilidade , feminilidade, idade , refinamento, 

segurança , natura lidade  e  tantos outros conce itos. As necessidades passam a  dizer 

respe ito mais aos va lores do que aos obje tos. 

P re tende-se , neste  traba lho, fazer um percurso pe lo consumo até  se  chegar ao que  

percebemos hoje  como consumo simbólico, enfa tizando uma re lação exterior com os 

obje tos, mediada  por sensações, intuições e  emoções e  pe lo dese jo de  status, fe licidade  

e  aparência.  

 

1 - Da natureza e cultura à produção e consumo 

T endo a cultura como um sistema de  significação, o conce ito de  natureza  pode ser 

variáve l de  sociedade para  sociedade, segundo E vera rdo R ocha (1995b), como forma de 

distinção entre  o homem e  o não-humano (p. 105). O  que  nos determina  não é  a  natureza  

/ essência, mas a  re lação, as escolhas de  bens e  estilos, considerados, estes, como parte  

visíve l da  cultura . 

D iferente  do que  acontece  hoje, o olhar para  a  natureza  era  contempla tivo, sem a 

intenção de  muito modificar, comparado com o tempo da  revolução industria l. 

E sse  olhar para  o mundo natura l se  a lte ra , a través de  uma mudança  cultura l. P assa  a  

interessar a  transformação da  natureza  em riqueza , sendo controlada  e  dominada. “N ossa 

sociedade industria l é  uma ‘formidáve l máquina  de  produção’” (R O C H A, 1995a , p. 125). 

T udo deve  ser produtivo e  intensamente aprove itado, raças, sociedades, indivíduos, 

natureza . 

A produção, também se  traduz naquilo que  é  considerado como não-humano e 

indiferenciado. E ntão, nos dias a tua is a  produção seria  o equiva lente  a  natureza . O  que  

importava  era  só a  produção intensa  (de  excedentes). 

A partir do capita lismo, que  proporcionou uma grande transformação na  economia , com 

sua  consequente desarticulação e  reorientação da  vida  socia l (R O C H A, 1995a , p. 116), o 

domínio econômico chega a  ter autonomia  em re lação à  sociedade. P ara  depois driblar e 

envolver, mascarando, a través de  símbolos. 



 3 

Até  então, fa lava-se  da  importância  de  uma produção a  qua lquer custo a  partir de 

transformações na  sociedade e  na  cultura a través do capita lismo, do mercado auto-

reguláve l, de  revolução industria l e  de  rupturas políticas, quando o consumo começa 

também a  ser inserido e  de  repente  percebido não se paradamente  da  produção. Aliás, é  o 

consumo que  motiva  a  produção, o sistema não se  movimenta  sem o gasto, tem que 

produzir e  consumir.  

 

1.1 - Da produção ao consumo 

A produção tem a  função de  transformar matérias-primas em produtos de e  para 

humanos, associada  ao traba lho duro, à  técnica , e tc.; e  o consumo, de  inserir esse  obje to 

na  sociedade proporcionando satisfação de  necessida des funcionais e  simbólicas. O  que 

ocorre  quando um produto sa i da  este ira  de  uma fábrica , massificado e  sem a lma, 

precisando de  uma forma e  um estilo que  o defina  como marca  e  dese jo a té  ser 

consumido? (R O C H A, 1995a , p. 16 ). C omo coisas, o sa pato, a  camisa , o perfume podem 

transformar-se  de  produção industria l em coisas socia is? Pois é  exatamente no domínio 

do consumo que  se  encontra  o “toque” humano. O  consumo sa i do plano da  natureza 

para  o simbólico e  começa a  ser protegido por isso. E  é  quando a  utilidade  do bem é 

exercida  por va lorar pessoas e  coisas, produzir benefício, avanço, prazer, bem ou 

fe licidade, que  se  tornam necessidades.  

A propaganda está  exatamente  entre  a  produção e  o consumo, fantasiando, dando 

sentidos como marca  e  obje to de  dese jo,  

a  publicidade  –  enquanto narra tiva  do consumo – estabe lece  
uma cumplicidade  entre  a  esfera  da produção com sua  seria lidade , 
impessoalidade  e  sequencia lidade  e  a  esfera  do consumo com sua 
emotividade , significação e  humanidade . [...] A publicidade , 
parafraseando Lévi-S trauss, pode  ser vista  como uma  espécie  bem 
verdadeira  de  ‘totemismo hoje ’. E la  é  o território do ‘simbólico’ 
encravado no re ino da  razão prá tica  (R O C H A, 1995a, p. 154). 

 

C onsiderando o totemismo como “um sistema de  classificação voltado para  manejar os 

dilemas colocados pela  complementaridade e  pe la  diferenciação entre  as esferas da  

natureza  e  da  cultura” (Ibidem, p. 153), E verardo R ocha propõe um para le lo entre  

totemismo e  publicidade: totemismo deseja  complementar natureza  e  cultura  e  a  

publicidade  articula  e  complementa  produção e consumo. Passando a  estar a liados, 

produção e  consumo, aos “nomes”, “identidades”, “situações socia is”, “emoções”, “estilos 

de  vida”, “pa isagens”, dentro dos anúncios. 
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Até  se chegar ao consumo simbólico, segundo C olin C ampbell, houve  expansão do 

mercado e  procura  do consumidor. S ó que  não foi o crescimento da população ou o 

aumento do poder aquisitivo que  fez as pessoas irem  direto às compras. H ouve  “uma 

nova  aptidão para comprar supérfluos e  uma nova  disposição para  fazê-lo” (2001 , p. 32 ) e  

a inda  uma mudança na  a titude  menta l baseada no gosto e  na  moda. A moda 

proporcionava  motivos para  gastar, por causa  do com portamento emula tivo, em afetar 

dese jos e  inve ja  dos consumidores. P arece  predominar que a  re lação entre  necessitar e  

a lcançar nunca  cessará , “quando uma necessidade  é  preenchida , diversas outras 

habitua lmente  aparecem, para  lhe  tomar o lugar” (Ibidem, p. 58 ). 

P ercebe-se  que  o consumo é  a lgo bem mais ligado ao va lor simbólico do que  ao bem 

materia l e  suas características físicas. P or exemplo, perfume e  re lógio: não é  só para 

marcar o tempo e  mascarar odores. É  também a  marca  que  simboliza  a fe to, qua lidade , 

be leza , sofisticação, sina l de sucesso e  personalidade . C onsomem-se  símbolo, magia , 

sagrado e  comportamento. O riginando o que se  chama de  consumo simbólico. 

 

2 - Visões do consumo 

“A função essencial do consumo é sua capacidade para dar sentido”. 
(D O U G LAS  e  IS H E R W O O D , 2009 , p. 7 ) 

 

As visões de consumo se distinguem em discursos e teorias do hedonismo, mora lismo, 

natura lismo e  utilita rismo. E  a  mais recente  e  a lvo de  estudos a tua is, como para  os 

autores E verardo R ocha, C olin C ampbell e  M ary D ouglas, do consumo simbólico. O  qua l 

é  mediado por intuições e  emoções e  pe lo dese jo de  status, fe licidade  e aparência.  

O  hedonismo seria  a  associação de  consumo e  prazer, como tradução para  a  fe licidade . 

É  um consumo como essencia l para  a  rea lização pessoal. O  “sucesso se  traduz na  posse 

infinita  de  bens que , agradave lmente , conspiram para  fazer perene  nossa  fe licidade” 

(D O U G LAS  e  IS H E R W O O D , 2009 , p. 11 ). 

É  essa  visão que  C ampbell desenvolve  em seu livro A ética romântica e o espírito do 
consumismo moderno. E ste  autor retroage  o nascimento do consumismo em  dois 

séculos. Bem antes da explosão da  produção em massa  no início do século XX , já  desde  

o século XV II, podia -se  identificar a  produção e  consumo de  produtos que  poderiam ser 

considerados supérfluos. Afirmando, o autor, que  era  a  é tica  romântica  e  a  sensibilidade 

provocada que  auxiliava  os gastos, fazendo o capita lismo girar e  funcionar, 
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proporcionando a  dinâmica  necessária  ao consumismo moderno. Esse  homem sensíve l e  

romântico tinha  como característica  a  busca  pe lo prazer e  fe licidade  na  aquisição de 

bens.  

O  mora lismo traz as ide ias de  consumismo como a lienação, futilidade  e  patologia , 

exercido como uma espécie  de tribuna l de  acusação. N esse  pensamento, o sistema de  

produção é  mais va lorizado do que o de  consumo, o qua l levaria  a  a lienação. 

O  natura lismo pre tende que  o natura l explique  o cultura l. N essa  visão, consumir a lguma 

coisa  é  fenômeno natura l. S ó que  não é  tão simples assim, pois há  questões que  o 

natura l não consegue sustentar, já  que  o a to de  consumo envolve  escolhas, vontades e  

ava liações, por exemplo, do que  comer, onde e  com quem. N ão se  tra ta  simplesmente  em 

suprir a  necessidade  básica  de  a limentar-se  e  “matar a  fome”. T oda  necessidade  permeia 

entre  condição de  vida  / sobrevivência  (igua l para todos os seres vivos: comer, dormir, 

procriar, e tc.) e  simbólica  (sustentada  pe la  cultura ). C omo afirmam D ouglas e  Isherwood 

(2009): 

E ste  sentido de  consumo como a lgo biologicamente 
necessário, natura lmente  inscrito e  universa lmente  experimentado 
está  num plano completamente  diferente  do dilema que  a  cultura  
contemporânea  experimenta  para  escolher marcas de carros, 
sabores de refrigerante , lojas de departamentos, estilos de roupas, 
te lefones ce lulares, serviços bancários, restaurantes, ge lade iras, 
mante igas ou batons. É  neste  plano (e em outros) que  o consumo se 
torna  uma questão cultura l, simbólica  (p. 14 ). (grifo: inclusão minha). 

 

O  utilita rismo explicaria  o consumo a  partir de  estudos de  interesse  empresaria l, 

econômico e  funciona l com estra tégias e  intenções para  vender cada  vez mais. 

R aciocínio este, que leva  em consideração preços, mercado, renda , lucro, quantidade  de  

produtos, e tc. P orém, o fenômeno do consumo está  a lém de  mecanismos de  preço, 

técnicas quantita tivas ou fórmulas, pois, como já  visto, há  outros e lementos envolvidos 

que  não só a  busca  por a tender as necessidades básicas. 

 O  idea l seria  construir uma teoria  do consumo distante  de  determinismos. O  que 

interessa  é  que  “[...] as chamadas necessidades básicas são inventadas e  sustentadas na 

cultura . E sse  é  o esclarecimento, a  grande descoberta  da  antropologia” (D O U G LAS  e 

IS H E RW O O D , 2009 , p. 15 ). O  que  estes autores, citados, propõem como “antropologia  

do consumo”. 

D essa  forma, muitos outros a tributos e  significados estão re lacionados ao a to de  consumir 

desde  a  produção, publicidade  e  consumo. E ntão, estabe lecendo o consumo como 
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sistema de significação, a  primeira  necessidade  que supre  é  a  necessidade  simbólica ; a  

segunda, como código que  traduz e  favorece as re lações socia is. A cultura  de  massa  e  a  

publicidade , com a  função de  viabilizar este  código, comunicam sedutoramente  à  

sociedade. E  manipulam os significados intangíve is dos produtos, provocando uma 

satisfação potencia l –  como luxo, sedução, bom che iro e  e legância, “em outras pa lavras, 

imagens e  significados simbólicos são tanto uma parte  ‘rea l’ do produto quanto os 

ingredientes que  os constituem” (C AM P BE LL, 2001 , p. 74 ). E ssa  manipulação funciona 

por meio da  emoção e  imaginação envolvidas na  compra, pois o afe tivo é  mais 

fundamenta l para  o consumo do que  uma decisão raciona l e  de  cá lculo (Ibidem). 

 

3 - Consumo simbólico. O consumo é um romance 

C omo é  um romance? C onhecemos-nos, encantamo-nos pe las qua lidades físicas e  

emociona is de  a lgo, apa ixonamo-nos. Entre  afe tos e  sensações, em busca  de  a lgo 

transcendenta l. O  consumo é  um romance. Além dessas re lações emociona is, 

materia lizamos o desejo a través da  compra . N o raciocínio de  C ampbell, o R omantismo, 

em que  a  sensibilidade  e  a  imaginação predominam sobre  a  razão, proporciona  a  

dinâmica  necessária  ao consumismo moderno. O  consum o reve la-se  a lém de le  mesmo, 

ao satisfazer necessidades simbólicas e  ao oferecer a  experimentação dos prazeres 

criados pe la  imaginação. A se  re fle tir nas pa lavras de  C ampbell: “o consumidor moderno 

dese jará  um romance em vez de  um produto habitua l porque  isso o habilita  a  acreditar 

que  sua  aquisição, e  seu uso, podem proporcionar experiências que  e le , a té  então, não 

encontrou na  rea lidade” (Ibidem, p. 130). 

A publicidade, a liada  ao consumo viria  como forma de  concretizar o que  se dese ja  ter e  

ser a través de  estra tégias e  ape los emociona is, empregados com o obje tivo de  cria r a  

ide ia  de  que o público será  recompensado com sensações positivas (risos, lembranças), 

sa tisfação do ego (be leza) e /ou projeção socia l (reconhecimento público e  status). 

C omo reação à  mora l protestante , tão rígida  e  volta da  para  a  acumulação, uma onda 

“sentimenta lista” teria  se  afirmado, o R omantismo. O  homem sensíve l vive  num estado de 

insatisfação que, segundo C ampbell, anse ia  por manter. Isso explicaria  a  procura  por 

obje tos que  se  tornam obsole tos quase  instantaneamente . D essa  forma, as pessoas 

sentem-se a tra ídas pe lo “novo” estampado nas embala gens, porque  representam uma 

possibilidade  de  rea lizar essa  ambição. Às vezes, é  só a  expecta tiva  de  fe licidade 

depositada  por dese jo de  certo obje to e  não só a  aquisição do mesmo. 
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D evia  estar claro, a  partir dessa  interpretação, que  o espírito do 
consumismo moderno é  tudo, menos materia lista . A idé ia  de que  os 
consumidores contemporâneos têm um dese jo insaciáve l de  adquirir 
obje tos representa  um sério mal-entendido sobre  o m ecanismo que 
impele as pessoas a  querer bens. S ua  motivação básica é  o dese jo 
de  experimentar na  rea lidade  os dramas agradáve is de  que  já  
desfrutaram na  imaginação, e  cada  ‘novo’ produto é  visto como se  
oferecesse  uma possibilidade  de  concretizar essa  am bição 
(C AM P BE LL, 2001 , p. 131). 

 
S acia  na  imaginação uma coisa  e  depois que consome perde  o encanto ou então não era 

exatamente  aquilo que  se  esperava . S ó que  essa  desilusão pode não ser tão rápida  e  

completa , envolve  muito o uso e  o gosto, fazendo com que as pessoas se  desfaçam 

rapidamente  dos bens. 

A va lorização aparentemente paradoxa l da insatisfação teria  derivado da transição de 

va lor: em vez de  buscar a  sa tisfação, passa-se  a  buscar prazer. A diferença  é  grande. A 

satisfação implica  o encontro ou reencontro de  certo equilíbrio, na  adequação daquilo que 

foi encontrado com aquilo que  foi a lmejado. O  prazer é  uma qua lidade  de  experiência , e le  

é  instantâneo e  transitório, é  ser puxado de  fora  para  experimentar um estímulo. O  

consumo desempenha-se  muito bem com esta  forma de  sensibilidade: cada  produto é  

uma promessa  de prazer multiplicado, com seu encontro / obtenção e com a  decepção. 

“O  a limento pode a liviar a  fome, a  roupa proporciona  ca lor, as casas, abrigo, as pessoas, 

afe ição. O  prazer, por outro lado, não é  uma propriedade intrínseca  de qua lquer obje to, 

mas um tipo de  reação que  os homens têm comumente , ao encontrar certos estímulos” 

(C AM P BE LL, 2001 , p. 91 ). 

O  romantismo proporcionou o movimento à  prá tica do consumo moderno através de 

motivos que  justificassem devaneio e  re je ição da  rea lidade  para  assim procurar prazer em 

outros lugares, no caso, no consumo em busca  de  boa s sensações acima do conforto. 

T ra ta -se  não só de ana lisar as compras de bens, mas o motivo de  fazê-lo por um dese jo 

de  prazer. 

C onsumimos, a través dos obje tos e  das marcas, dinam ismo, 
e legância , poder, renovação de  hábitos, virilidades, feminilidade, 
idade, refinamento, segurança , natura lidade , umas tantas imagens 
que  influem em nossas escolhas e  que  seria  simplista  reduzir só aos 
fenômenos de  vinculação socia l quando precisamente  os gostos não 
cessam de individua lizar-se  (LIP O VET S KY, 1989 , p. 174). 

 

U ma era , como diz o autor, da  “gra tificação psicológica”, do prazer para  si mesmo.  
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P orém, há  outro lado negativo do consumo dessas tantas imagens, ponto este  que  daria  

pauta  para  outros artigos. 

Até  o preço passa a  ser justificado pe lo universo imaginário e  pe los va lores 

compartilhados ao produto e  marca , “envolve  o reconhecimento de  que  o preço de  uma 

mercadoria  é  um símbolo cultura lmente  significa tivo por seu próprio dire ito e  não um 

índice  de  va lor econômico ou utilidade” (C AM P BE LL, 2001, p. 77 ).  

A propaganda, como fenômeno moderno, encadeia  o pólo romântico da  vida  e  o 

consumo. M uitos anúncios dizem respe ito ao tópico do romance (Ibidem, p. 9 ), como os 

de  lingerie, perfume, chocolate , ce lular, etc. O  publicitá rio, assim como o poeta  romântico, 

apresenta -se  como intermediário dos sentimentos e  sensibilidades, transmitindo 

experiências e  as transformando em produção de  prazer. 

E  aonde se quer chegar? N o que R ocha (1995b) define  como o mundo perfe ito criado nos 

anúncios. E ste  mundo indica  e  motiva  necessidades e  dese jos, incluindo o bem de 

consumo no campo da  fantasia , associado a  um conjunto de estra tégias publicitá rias e  

história  de  vida  da  sociedade. A magia  está  “[...] na  permanente proposta  do sistema 

publicitá rio: e ternizar a  compra  na  vertigem do anúncio” (p. 139). 

 

4 – Publicidade. O sistema simbólico da publicidade 

É  função da publicidade  proje tar uma rea lidade, estilos, imagens, representações e 

dese jos através dos anúncios e  enca ixar isso na  re lação socia l, na  vida  cotidiana . O  que  

se  consome no anúncio não é só o produto:  

o ‘consumo’ de  anúncios não se  confunde com o ‘consumo’ 
de  produtos [...] Em cada  anúncio ‘vende-se ’ ‘estilos de vida ’, 
‘sensações’, ‘emoções’, ‘visões de  mundo’, ‘re lações humanas’, 
‘sistemas de classificação’, ‘hierarquia ’ em quantidade 
significa tivamente  maiores que  ge lade iras, roupas ou cigarros 
(R O C H A, 1995b, p. 27).  

 

U m produto no anúncio abrange um maior público do que  o a to de  consumo. 

A publicidade  é fascinante, pois dispõe  oferecer nesse  mundo perfe ito dos anúncios o 

brilho e  a  leveza  da  vida . P romessas que  se base iam nos sonhos e  mesclam e lementos 

da  vida  cotidiana  despertando a lém do consumo, sensações. A partir disso, o sistema 

publicitá rio pode construir e  manter marcas va liosas e  de  sucesso. A publicidade  cria  

mundos próprios, mundos míticos: “dentro desse  espa ço perceptua l da  marca  podemos 

criar sedutores mundos e  personagens míticos que , graças à  publicidade , ficam 
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associados a  nosso produto e  que  fina lmente  passam a  definir nossa  marca” 

(R AN D AZZO , 1996 , p. 27 ).  E  completando, “a  publicidade  junta  tudo magicamente . N a 

sua  linguagem, um produto vira  uma loura , o cigarro vira  saúde e  esporte , o apartamento 

vira  a  família  fe liz, [...] na  pra ia , a  bebida  vira  o amor, etc., e tc.” (R O C H A, 1995b, p. 108). 

A publicidade  é  um tipo de  comunicação em forma de  história , uma ficção narra tiva  que , 

a lém de  transmitir informações acerca  do produto, procura  refletir os va lores, o estilo de 

vida , e  a  sensibilidade  do consumidor-a lvo e  / ou da  cultura .  

T ornando-se , assim, a  publicidade, uma arte  dominante e  poderosa  em refle tir, cuidar e  

a limentar os sonhos e  as fantasias do consumidor. “A publicidade cria  marcas 

embrulhando os produtos com os nossos sonhos e  fantasias, m itologizando-os. A 

publicidade  cria  marcas humanizando e  personificando os produtos com identidade , 

personalidades e  sensibilidades que  refle tem as nossas próprias” (R AN D AZZO , 1996, p. 

399). 

H oje  em dia , é  crescente  o traba lho que  se  faz em cima de  uma marca  em qua lquer 

ca tegoria  de  produto.  É  claro que  você  está  mais envolvido na  compra  de  um perfume do 

que  na compra de pape l higiênico. M as não é  por isso que você  va i de ixar de  escolher um 

rolo que  tenha  desenhos, cores e  che iro agradáve l, dife rentes do convenciona l. S ão 

deta lhes que  fazem toda  a  diferença  e  envolvem o consumidor no a to da  compra  para  a  

decisão por determinado produto, que  ofereça  a  mais de suas qua lidades funciona is e  

técnicas.  

S egundo G illes Lipovetsky, a  publicidade funciona  como cosmético da  comunicação, 

oferecendo promessas de  be leza , seduz as aparências. É  tudo isso, antes de ser 

informação, forma, produto, e tc. 

 

4.1 – O mundo dos anúncios 

E sse mundo que  a  publicidade  oferece  –  o mundo dos anúncios –  traduz-se  em perfe ição, 

onde  se  encontram variados estilos e  sonhos, produtos mágicos, que  se  comunicam e 

assumem vida  própria  dentro dessas produções da  com unicação de massa . S ão animais, 

perfumes, cosméticos, roupas, bebidas, todos oferecendo símbolos e  re inos próprios de 

fada, magos, gênios, bruxas, espíritos, e tc. como bem ana lisados por R ocha. “É  como se 

pudéssemos comparar duas sociedades: a  nossa –  que  inventa  Indústria  C ultura l –  e  a  

representação de  sociedade –  que  está  inventada  nas múltiplas te las de  todas as mídias” 

(R O C H A, 1995a , p. 95 ). P odem-se  comparar as duas e  até  chamá-las de  ‘sociedade’ 
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porque foi criada /inventada  com base  no rea l. D entro dos anúncios, tudo está  perfe ito: 

pessoas bem resolvidas, contentes, rea lizadas e  e te rnizadas. Tudo é resolvido a li dentro. 

S ão desde  anúncios com produtos que  resolvem problemas de  tira r manchas a té  

soluções para clarear os dentes, re juvenescer, fica r che iroso, bonito e  a traente . 

Anúncios de  re lógio, como exemplificado por R ocha, fa lam menos do tempo histórico e  

cronológico do que  sobre  prazeres, a legrias, status, e tc. em ter o re lógio e  usá-lo. 

“Q uando vemos um produto funcionar magicamente é  porque e le  funciona , antes, dentro 

do anúncio” (R O C H A, 1995a , p. 203).  

E  é  por traduzirem significados e va lores de nossa  sociedade cotidiana a través da 

personificação do produto e  da  marca  que  o mundo do anúncio pode ter esse  conta to 

mais próximo com o público, levando-o ao consumo. 

E  toda essa significação do anúncio se  estende ao consumo por a inda  abranger seu va lor 

de  uso, sua  utilidade , seu sentido, etc. 

R oupas, automóveis, bebidas, cigarros, comidas, habitações; 
enfe ites e  obje tos os mais diversos não são consumidos de  forma 
neutra. E les trazem um universo de  distinções. São 
antropomorfizados para  levarem aos seus consumidores as 
individua lidades e universos simbólicos que a  e les foram atribuídos 
(R O C H A, 1995b, p. 67). 

 

E  a  partir da í, re lações são estabe lecidas com aque les ícones, personalidades, 

características dadas aos produtos e  marcas. S erá  e scolhido e  consumido aquele 

perfume, por exemplo, mais próximo de  nossa  persona lidade, estilo e  característica . “A 

personalidade  de  uma marca  é  a  personificação de  um  produto: aquilo que  um produto 

seria  se  fosse  uma pessoa” (R AN D AZZO , 1996 , p. 40 ). S uponho que  o perfume deveria  

ser: um executivo, bem sucedido, e legante , va idoso, che iroso, suave , de  pa lavras finas e  

sorrisos sutis. 

E  associações são fe itas, para  humanizar: “da  construção, o la r. D o vinho, a  cerimônia. 

D a  roupa, a  identidade. D a  comida, a  refe ição” (R O C H A, 1995b, p. 68 ). 

E ssa  personificação, humanização do mundo publicitá rio funciona  como estratégia  para 

re lacionamento, boas escolhas, persuasão e consumo. 

O utra  característica  desse  mundo do anúncio é  sua  função de persuasão, que  não 

significa  exercer poder, mas estra tégia  e  faz parte  da  prática  de sedução e  convencimento 

do mundo do anúncio. N a  vida  do anúncio não há  espa ço para o poder, não parece  ser 

necessário, porque  é  capaz, exatamente , de  convence r. Apesar da  presença  de  verbos 
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no modo imperativo “compre!”, “participe!”, “faça!”, “venha!”, o receptor/consumidor 

obedece  a  ordens sem protestar.  

A comunicação de massa  não explicita  o dese jo de  mandar em 
ninguém sob nenhum ponto de  vista . E la  certamente  pode 
convencer, enganar, m istificar, mentir, persuadir, converter, iludir, 
engodar, seduzir e  muitas outras qualificações tantas vezes 
a tribuídas (R O C H A, 1995a , p. 181). 
  

N esse  mundo de  aparências, todos estão convictos, confiantes e  acreditados. P recisa, 

sim, convencer de  que se  tra ta  de  necessidade  absoluta  e  para  isso concilia  o princípio do 

prazer com o da rea lidade  e  incentiva  emoções. 

 

4.2 - Porque é magia, ritual, experiência 

“As mitologias nos ajudam em nosso equilíbrio 

 espiritual, moldam a nossa vida, e nutrem nossa alma”.  

(RANDAZZO, 1996, p.58) 

 

E sse  mundo do anúncio, proporcionado pe la  publicidade , funciona  como magia , ritua l e  

experiência  única . 

C ampbell traça outro ponto para le lo ao romantismo que  é  o “desencanto do mundo 

externo”, já  também dito por W eber, “colapso da  suposição gera l de  que  agentes 

independentes ou ‘espíritos’ a tuavam na natureza” (C AM P BE LL, 2001 , p. 107). 

D esencadeando, assim, o encantamento do mundo psíquico e  interior, a través da 

consciência  de si mesmo (ego, self), que  evoca  imagens rea listas ao usar a  imaginação, 

produzindo emoção, o que  resulta  em “prazer imagina tivo”. 

E ssas imagens construídas pe lo prazer geram o que  se  chama de  fantasia , de  direções 

ilim itadas com re lação à  rea lidade . C ampbell (2001, p. 122-123) sugere  como opção de 

e laboração imaginativa , o devaneio, numa direção agradáve l, de  um evento rea l por vir ou 

antecipado. Assim, crianças podem devanear sobre  o que  serão quando crescerem e, 

adultos, o que farão se  ganharem na  mega-sena . E ssa s representações são e laboradas 

com o fim  de  aumentar o prazer. E  o que  serve  como ponto de  partida  para o devaneio é 

a lgo novo acontecer. Logo, percebe-se  que é  o desconhecido o ta l obje to de  dese jo, o 

pre tender a lgo que  nem se  sabe o che iro, efe ito, sabor, só pe la  sofisticação anunciada  e  
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prometida  pe las produções do consumo de  massa . E  ne sse  quesito, a  memória  serve  

como uma segura  fonte  de imagens. 

Ainda  para  este  autor, isso faz parte  do hedonismo moderno, de dese jar a lgo de  que 

nunca  se  teve  experiência . É  o anse io, que  ocorre  sem a  presença  do objeto rea l, o qua l é 

“enfe itiçado” e  depois identificado com a lguma coisa  dos nossos sonhos. O  consumo ou 

dese jo de consumir o perfume, por exemplo, funcionando como o meio mágico em que o 

sonho se  faz rea lidade; um consumo, também, de  expe riência . 

O  consumo de  experiência  serve  de apoio à  e laboraçã o dos devaneios, anse ios, dese jos, 

e tc.; por exemplo, olhar vitrinas é  um bom exercício de  se  entregar às compras, sem 

necessariamente consumir, uma representação de  expe riência  menta l e , por sina l, muito 

prazerosa  aos indivíduos em sociedade.  

Q uando os motivos de  compra  passam a  ser por esnobismo, status, qua lidade, poder, 

compra-se  outra  coisa , “a  experiência  de C hanel”. E  essa  é  a  grande novidade  do 

consumo atua l, muito ligado ao mundo perfe ito do anúncio e  do consumo simbólico. 

D ignifica -se , coloca-se no a ltar, dese ja -se  o que  sa i da  rotina , é  o sagrado, é  o mágico, a  

experiência  única . “As marcas de luxo remetem a  benefícios simbólicos e , cada  vez mais, 

a  benefícios ditos ‘experiencia is’, isto é , que  implicam, no cliente, uma busca  de 

experiências e  de  emoções fortes excepcionais” (LIP O V ET SKY e  R O U X, 2005 , p. 136). 

E  a  publicidade  colabora  com isso. “A publicidade  ritua liza  situações comuns” (R O C H A, 

1995b, p. 147), complementa os acontecimentos, inve ste  com novos significados, e leva  a  

outra  situação de  consumo de  experiência . São deta lhes desde  a  decoração, o bem-estar, 

a  música  ambiente , a  iluminação, quando bolsas e  pe rfumes, por exemplo, são 

apresentados e  “tra jados” como peças de  arte . A ide ia  contempla tiva  e  de  experiência  

proporcionada pe lo consumo, fazem com que se  olhe  para  o perfume como se  se  olhasse  

para  uma obra  de  arte , para  o frasco do único perfume restante, como um crista l antigo e  

re líquia .  

 

5 - Bens de luxo 

N esse  mundo de  experiência  como consumo é  onde se  incluem os bens de  luxo, pois são 

o tipo de  produto que se  compra  mais pe lo que  pode oferecer de  experiência  mágica , 

sofisticação e  privilégios do que  por suas características funciona is e  necessidades 

obje tivas. U m piano, por exemplo, é  essencia l para  o pianista  e  luxo para quem não o é .  

O  luxo se  modifica ao longo dos tempos, segundo Lipovetsky e  R oux. 
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O  chamado luxo primitivo estava  ligado à  questão cultura l assegurando um coletivo acima 

das vontades individua is. E sse  tipo de luxo nasceu de  um pensamento mágico e 

representa tivo –  o pensamento re ligioso, baseado em  uma troca  sob a  forma de  dádivas e  

não de  operações comercia is. 

Após esse período, ocorreram a lterações re ligiosas e  políticas decisivas para  a  mudança 

do luxo. O  qua l passou a  ser característica  de  acum ulação e  hierarquização. C oncretizado 

em pa lácios e  caste los ostenta tórios. U m luxo e terno, que  segundo os autores Lipovetsky 

e  R oux, “O  fausto não é obje to ou imagem a  contemplar, é  o instrumento mágico que  

facilita  o acesso à  vida e terna” (2005 , p. 32 ). 

P assa-se , também, por outro modelo de  luxo, em cone xão com a  be leza  e  obras de  arte . 

Q ue se  possa  cercar dessas obras em busca  de uma sobrevivência  profana e  não mais 

ganhar a  e ternidade  ce leste . As coisas eram conside radas como entes queridos e  não 

mais símbolos de  esta tuto e  poder. 

E , fina lmente , o luxo moderno. “N ão mais a  oferenda  aos deuses e  os ritua is tradiciona is, 

mas o jogo integra l das aparências, a  mania  dos pequenos ‘nadas’, a  febre  das novidades 

sem amanhã.” (LIP O V ET S KY e  R O U X, 2005 , p. 40 ). E xpressões como este tização do 

vestir, novas formas ao corpo, moda do efêmero, jogo das aparências faz parte  deste  

conjunto do luxo.  

E  o perfume é  um bom exemplo desse  consumo dignificado e e levado a  experiência  

única , um consumo de  luxo. C ompra-se  a lém da  embala gem e  fragrância . P ensamos no 

renome da  marca  e  no che iro simbólico e  o que  isso significaria  perante os outros. 

A va lorização cultura l do sentido do olhar em nossa civilização, em que “tudo tem que ver 

para  crer”, muitos produtos, pessoas, re lacionamentos, consumos, e tc. convertem-se  na 

importância  ao visua l. S empre  preva lecendo a  manutenção de  aparências aos olhos dos 

outros.  

D a  mesma forma o perfume, só que  mais abrangente , é  ao mesmo tempo individua l e  

público, transborda  seu ser, espa lhando seu che iro, sua  característica  e  a  sofisticação 

dese jada . P oder-se-ia  fa lar em “aparência  invisíve l”?! P orque  não se  tra ta  de  uma bolsa , 

blusa  ou sapato que  carrega  reve lada  e  visua lmente  a  e tiqueta e  tudo o que  simboliza  

aque la  marca . Apesar de não ser extremamente visua l, o perfume faz parte  da  

composição de  aparências, expandindo e  envolvendo uma sinestesia  de  sentidos, por 

lembranças olfa tivas, gusta tivas e  tá te is, associando-o a  marca , embalagem, e legância  e  

como maneira  de sedução. 
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O s bens de luxo são consumidos como meio para  se  chegar ao prazer. “P e lo ‘consumo 

ostenta tório’, faz-se  exibição de  riqueza  e  consome-se  menos o obje to em si que  o 

esta tuto socia l que e le  confere” (LIP O VE TS KY e  R O U X , 2005 , p. 117). O  luxo, então, 

personalizou-se , não é  mais o materia l que  é  luxuoso, mas o nome, renome, grife , a  

magia  concedida . 

 

Conclusão 

E ste  traba lho, a inda  que  loca lizado a  uma pesquisa  sobre  o tema de  consumo simbólico, 

reafirma a  necessidade  de  melhor e  mais amplamente  compreendermos a  esfera  do 

consumo na  configuração das sociedades contemporâneas. 

P rodutos são providos de  significados na  sociedade; a  importância  do estudo do simbólico 

está  em entender por qua is va lores as pessoas se movem e  compõem o seu próprio 

conce ito e  compram ou re je itam produtos que  as identifiquem da  forma idea lizada, 

impulsionadas pe las mensagens simbólicas de les, uma  vez que  a  sociedade, que  antes 

girava  em torno da  esfera  da produção, passa  agora  a  produzir-se  na  esfera  do consumo. 

O  consumo envolve  a  necessidade  de  mostrar aos dema is que  se  tem riqueza , status, 

privilégios, je ito de  ser. Ainda  mais, que  se  vive  numa época  na  qua l as pessoas sentem e 

procuram manter uma espécie  de  re lação de  aparência , que envolve  desde  a  aquisição 

de  carro, casa , roupa, perfume, lazer, as preferências de  comida , de  bebida , a  opção de 

férias. Até  a  ênfase  em qua lidades e  a tributos físicos do corpo que , se não são natura is, 

podem ser construídos com a  a juda da  modernização da  medicina  esté tica, ou tra jes e  

artefa tos do vestuário ofertado pe lo mercado, gerando aumento de  consumo como de 

experiência  única . 

É  nesse  campo, ambíguo, que  os indivíduos vão construir seu estilo de vida  e  a té  o seu 

corpo, por intermédio do consumo. 
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