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Resumao Este artigo aborda o uso da publicidade como fesrian e gancho
relacionado ao consumismo social de forma detemtgnam uma cultura geral. Um
estudo e andlise geral sobre os aspectos de cuétuferca do consumo em uma
sociedade e a atuacao da publicidade determinastprocessos de compras e consumo
em uma sociedade influenciada pelo poder de manmtéditico diante de produtos
anunciados, relacionando-se sempre o0 uso do nragkedm a publicidade focada na
forca cultural do consumismo em uma sociedade i&olite novas tendéncias de
mercado.
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Tratando-se de termos atuais em sociedade, podéir@plenamente que 0s
meios de comunicacdo, com auxilio da publicidadetaan de principios Unicos que
elaboram um gancho entre o consumidor e o0 objeto segmento a ser observado. A
publicidade atua fortemente no setor social coma emramenta imprescindivel para
langamento de produtos, servigos, novidades oletems em um mercado. O fator
cultura de consumo € algo visto como naturalidastenfuitos atores sociais, porém a
analise basica deste artigo é a questdo consumiemeada com a publicidade na
sociedade, de forma critica sobre a enorme forcasetlor em uma sociedade
consumista, na qual necessita diariamente utiieagde algum poder de compra para
sentir-se plena e capaz no ambito em que vive. Bligidade juntamente com o
marketing, sdo na maioria dos casos, segmentostijgam de mecanismos de vendas
para ligar os potenciais clientes com andnciosgcagpdindmicas com intencéo de trazé-
los até os respectivos meios, para efetuar as esnmqr similares. Analisando desta
forma, seria possivel uma sociedade atual, estia ¢io uso da publicidade em seus
principios basicos e atuantes diante uma sociedad®nsumo? Esta seria a principal
tematica a ser estudada diante os processos saiweielade e cultura na forca da
publicidade em acédo. O tipo de metodologia é a i@tiah, trabalhada com
interpretacdes, conclusdes e afins.
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1 Os principios da Publicidade em uma sociedade

A publicidade atua intimamente comeufip psicolégico do consumidor para
obter-se de resultados favoraveis em suas campanhasjetos basicos, na qual o
consumidor sinta-se interagido com as pecas criadaa publicidade em questédo
realizando possiveis e futuras compras. A publdgdaa sociedade atua como forca
determinante de resultado, sendo que na sua graad®ia, muitos produtos sao
lancados diariamente no mercado em constante at®erado, enaltecendo ainda mais
a forca emergente da publicidade rotineiramentema sociedade globalizada.

“ A publicidade emerge a partir da institucionafida das organizactes
sociais. Estas surgiram porque o homem , ao setittingomo ser
racional que vivem em grupos, foi descobrindo quecipava criar
instituicbes que faciltam a organizacdo da estautusocial”

( SANTOS.2005.p26 ).

Qualquer parte de uma sociedade, pds loaginqua e menor que seja, adota
alguns principios de publicidade em seus ritosucai. A publicidade é atuante com os
preceitos de modas e novas tendéncias, na quaheoor que seja uma cultura em
guestdo, sempre alguém vai estar a frente de algnota tornando o elo entre os
demais seres de uma sociedade uma corrente mergmdola ser seguida.
Particularmente um inicio de publicidade e tende€nicstaurada em determinada
cultura, inicia-se com pequenos modelos de pulblitad incutidas voluntariamente ou
involuntariamente por alguns atores sociais neesade.

“A maneira como a sociedade atua, molda seus memldroditada
primeiro e acima de tudo pelo dever de desempephagrapel de
consumidor. A norma que nossa sociedade colocaspasamembros € a
da capacidade e vontade de desempenhar esse PAP&MARES.2004).

Fatores como sonhos e seducdes pde s receptores nos anuncios
publicitarios, também s&o incutidos como analisespgarte de alguns teéricos como
fontes de apelo ao consumo publicitario em umaedade. O ato de sonhar, fazer-se
estar em um estado imaginativo na qual a perceg@g&dealidade encontra um sentido
totalmente distante do anunciado pela publicidadegeestdo, pode enaltecer ainda
mais o uso da publicidade em uma sociedade. O miantisioso é mais atrativo que 0
mundo real, afinal traz elementos basicos de eacarsteducdo ndo vistos em muitos
dos casos por atores sociais em determinados wcivéisais e sdcio-econdmicos.

“A sociedade ideal é a sociedade do sonho, ndashatdide poder, esta
todo mundo feliz, ndo ha infelicidade. Entdo, ndvemdo infelicidade

social, ndo ha necessidade de um socibélogo estud@puta do poder
naquela sociedade”. ( ROCHA, 1995)



Estes mundos sem dor, tristeza oursentos negativos, fazem da publicidade
um mundo focado em sensacOes de sonhos, conq@stagnsagens de grande
diversidade e aspecto cultural. A idéia centralpdblicidade é chamar a atencdo do
consumidor em sua estrutura trazendo o publico-atéoos seus respectivos meios.
Para isso, a arte da seducédo e sonho € impregagu#licidade como forma de ganho
mercadoldgico visando estar anexada ao fator eulur uma sociedade geradora de
rituais consumistas.

Rotineiramente, muitos produtos s@onaiados em diversos tipos de midias
segmentadas voltadas a buscar o consumidor papecas criadas, fazendo destas
criacdes um retorno rapido do consumidor com oifsignte da mensagem publicitaria.
O fator curiosidade, também pode ser analisado quarte fundamental para o gancho
publicitario, na qual o consumidor ou receptor cgstiver aproximado de uma
publicidade em que ele sinta vontade de avaliahonetle perto, aproximar-se em
guestdo das vantagens incutidas na publicidadéiaag&u design e funcionalidade,
notoriamente podera estar mais préximo de uma aeipiproduto diante um sinal do
despertar publicitario. A publicidade desperta parenundo a parte de valores um
retorno imaginativo composto por mensagens em stigeranais de seu vasto campo de
ideais e simbolismos.

“Organizada de forma diferente das demais mensagemiblicidade
impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitesgigle outras elaboragfes
simbdlicas, utilizando os recursos proprios dauingjue lhe serve de
veiculo, sejam eles fonéticos, léxicosemanticosmmuifossintaticos”. (
CARVALHO, 1996: 13).

2 A forca do consumo no fator cultural

O fator consumismo inserido rotineigate em nossa sociedade, aponta para
diversos mecanismos uma forte onda de ganchosfisgivios dos segmentos
midiaticos, na qual diariamente bombardeiam a dadie com uma gama de produtos,
ofertas e promocdes em grandes destaques. Muisa®gse compram produtos muita
das vezes nem necessitados em sua vida ou med#l. Ssgicompras acontecem para
nao permitir o vazio do eu em destaque, na qualaton social sem estar a par de
tendéncias da moda ou afins, passa a ser vistandigtio pelos demais pelo fator
cultural.

“Os bens sdo acessorios rituais: 0 consumo é UIEFE0
ritual cuja funcdo primaria é dar sentido ao flixeompleto
dos acontecimentos. O consumidor pretende congtmir
universo inteligivel mediante a sua escolha de hesaslios
para marcar um referencial de espaco e de temptcioode
vida das pessoas e a variacao de qualidade dessesurge



para diferenciar esses intervalos” ( DOUGLAS &
ISHERWOOD. 2004.p112).

Na publicidade o fator consumo € wili@a como preceito e principio basico
para a sua significancia. Produtos de variados se@s e estilos diariamente sao
inseridos no mercado com a finalidade de seremucoid®s por diversificados tipos de
publicos e classes. As formas e variantes do comgatdem atribuir aos fatores sociais
das classes mais altas, com requintes de qual@lddama e grande glamour quanto as
classes menos favorecidas que consomem produtyaaalos como os classificados
populares. O consumo pode ser entendido como umaveh decisiva em nossa
sociedade, na qual diariamente consumimos prodetobjetos que nos completam
cOmo seres sociais em um sistema proposto por Bgbb®97 ) emA sociedade do
espetaculma forma de analise critica da sociedade e o ¢attsumo em massa.

“Considerado em sua totalidade, o espetaculo € esmm
tempo o resultado e o projeto do modo de produgi&teate.
N&o é um suplemento do mundo real, uma decoragéthqu
é acrescentada. E o &mago do irrealismo da socieadl
Sob todas as suas formas particulares — informagfo
propaganda, publicidade ou consumo direto de dnerntos
—, 0 espetaculo constitui 0 modelo atual da vidaidante na
sociedade (DEBORD, 1997: 14)".

Qualquer tipo de cultura em uma sauikedglobalizada possui ritos de consumo
em seu centro de estrutura social. As formas dsurona sdo adotadas principalmente a
partir de emocgdes, sentimentos ou valores incupdogpublicidades e propagandas em
geral transformando os valores sociais em proceassoépida escala cultural de massa
se analisada na forma de consumismo aceleradoiaBemte em nossos cotidianos
alternadas formas de produtos aparecem nas pasfiveias de uso em nossas vidas.
Consumimos produtos muita das vezes com pouquisdimaidades e proveitos, na
gual se concentram grande parte dos produtos atosciem questdo sem qualquer
necessidade eventual ou até mesmo posteriormente.

Consideracdes Finais:

A finalidade deste artigo foi incutima analise critica sobre o uso do consumo
acelerado em uma sociedade como fator determindmteultura. Rotineiramente
adquirimos uma gama de produtos que sdo anuncédagiestdo que nos completam e
fazem se tornar indispensaveis para o ciclo deasogdgas. Um fator controverso para
estes tipos de produtos chamados indispensavei®sgwodutos que ndo possuem
finalidade alguma quanto a sua finalizagdo e usmahdo-se parte dos produtos de
consumo sem nenhuma necessidade eventual pararenfproposta deste artigo foi
analisar de forma criteriosa a forca da publicidagde uma sociedade postulada pelo

4



consumo exacerbado, diariamente como fator indsspeh para uma formulacédo de
cultura social em um ambiente movido a novidadéandéncias na qual muitas delas
nao se encaixam em nenhum padrdo ou eventual fEmEsa vida de muitos nés,
atores sociais.
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