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Vida Vazia e Consumo Liquido

Renato Nunes Bittencourt

Resumo

Neste texto abordamos, a partir das teorias de Zygmunt Bauman, a relagdo
entre vazio existencial, disposi¢do psicologica caracterizada pela perda de
sentido da vida, e o fendmeno consumista da era moderna. Defendemos a
tese de que o consumismo se manifesta em sua forma mais intensa nos
individuos assolados por problemas existenciais cronicos como o medo
social, as ansiedades, a alienacdo do ritmo de trabalho, circunstancias que
exigem mecanismos substitutivos para o preenchimento desse desprazer
interior.
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Abstract

In this text we approach, from the theories of Zygmunt Bauman, the relation
between existencial emptiness, psychological disposal characterized by the
felt loss of the life, and the consumerist phenomenon of the modern age. We
defend the thesis of that the manifest consumerism if in its more intense form
in the individuals devastated for chronic existentials problems as the social
fear, the anxieties, the alienation of the work rhythm, circumstances that
demand mechanisms substitutes for the fulfilling of this interior displeasure.
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Introducio

A relacdo entre a
experiéncia psicoldgica
do esvaziamento interior
da existéncia e a
disposi¢do consumista da
sociedade capitalista
encontra nos estudos de
Zygmunt Bauman um
referencial investigativo
muito valioso, servindo
de suporte para pesquisas

interdisciplinares que
associam Filosofia,
Sociologia, Psicologia,

Teoria da Comunicagao e
Economia, dentre ainda
outras possibilidades
intelectuais.

O referencial intelectual
de Bauman ¢ vastissimo,
e encontramos na obra
do pensador polonés uma
sintese de diversas problematizagdes
sobre o declinio existencial do homem
moderno associado a um padrdo de vida
valorativamente insatisfatorio, alienante
e submetido aos alardes publicitarios
que incentivam as demandas por niveis
desmedidos de consumo, justificando-se
assim as criticas em relagdo ao poder
ideolégico da publicidade em nossa
estrutura social. Nessas condigoes,
torna-se crucial a realizagdo de um
estudo no qual se filie a necessidade
voraz por consumo de bens materiais da
sociedade capitalista com a questdo do
vazio existencial, sensacao de aflicao
decorrente da percep¢do de que a vida
cotidiana ¢ desprovida de significagao
superior, disposicdo para a auto-
realizagdo pessoal e capacidade humana
de se adquirir um nivel de felicidade
significativa. Cabe ainda destacarmos
uma espécie de trocadilho no titulo do
presente artigo, realizado com a ideia de
“vida liquida” analisada continuamente
por Bauman nas suas obras de

Zygmunt Bauman (19/11/1925)
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maturidade e o ato de
consumo, na era
tecnocratica, ser regido
pela  necessidade de
preenchimento simbdlico
do vazio existencial. Por
conseguinte, 0s termos
“liquidez” e “vazio” sdo
axiologicamente
intercambidveis.

A estreita relacio entre
vazio existencial e
consumismo

A analise filosofico-
psicoldgica da disposicao
consumista  parte  do
pressuposto de que a
busca desenfreada pela
aquisi¢ao de bens

materiais, nao
importando a sua
hierarquizagao

qualitativa, brota de uma
tentativa subjetiva de se preencher
simbolicamente um nivel de existéncia
desprovido de substancialidade,
interiormente  vazio. A  dedicagdo
exaustiva ao trabalho como forma de se
manter o padrdo de vida sofregamente
obtido, o medo de se perder status social
perante as flutuagdes econdmicas, a
inseguranca  publica perante uma
realidade concreta que exclui os
individuos estigmatizados como
“economicamente invidveis” sdo fatores
que favorecem o surgimento do vazio
existencial. Bauman argumenta que

Os “problemas do refugo (humano)
e da remocdo do lixo (humano)”
pesam ainda mais fortemente sobre
a moderna e consumista cultura da
individualizagdo.  Eles  saturam
todos os setores mais importantes
da vida social, tendem a dominar
estratégias de vida e a reverter as
atividades mais importantes da
existéncia, estimulando-as a gerar
seu proprio refugo sui generis:
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relacionamentos humanos
natimortos, inadequados, invalidos
ou inviaveis, nascidos com a marca
do descarte iminente (BAUMAN,
2005, p. 14-15).

O estresse e a ansiedade nada mais
seriam do que manifestagdes mais
imediatas desse mal-estar psicologico. O
consumo de entorpecentes, de remédios
antidepressivos e o vicio do alcoolismo
sdo mecanismos utilizados o individuo
para fugir dos problemas irresolutos da
vida cotidiana, pois lhe falta coragem
para o enfrentamento dos seus
imbroglios praticos. Entretanto, uma
espécie de entorpecente mais sutil e
socialmente aceitavel encontra-se no ato
consumista, que ¢ também um lenitivo
dos tormentos existenciais do homem
destrogcado da era tecnocratica. A saude
publica combate o consumo de
substancias toxicas, mas ndo direciona
jamais o seu enfoque para o problema
do consumo que se torna um fim em si
mesmo, pois a propria estrutura
capitalista depende desse mecanismo de
dependéncia existencial do homem
perante a efusdo continua de novos
produtos, em nome de sua manutencao
econdmica. Conforme 0s
esclarecimentos de Bauman: “De
maneira distinta do consumo, que ¢
basicamente  caracteristica e uma
ocupacdo de seres humanos como
individuos, o consumismo ¢ um atributo
da sociedade” (BAUMAN, 2008, p. 41).

Consumir vorazmente ¢ a forma mais
eficiente de se manter a ordem
estabelecida, tanto pela sustentagdao
financeira dos tentaculos comerciais da
organizacgao social como  pela
eliminagdo momentanea das frustragdes
existenciais dos individuos, que sao
sempre  inconvenientes  para  a
conservagao da harmonia publica. Para
isso sdo erigidos os templos do consumo
da sociedade tecnocratica, os Shoppings
Centers: “Os centros de compra tornam
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o mundo (ou uma parte dele
cuidadosamente murada, monitorada
eletronicamente e vigiada de forma
interna) seguro para a vida-como-
passeio” (BAUMAN, 2011a, p. 127).
Porém, ao mesmo tempo ¢
imprescindivel que  exista  uma
atmosfera de inseguranca na estrutura
social, afim de que mais e mais
individuos possam adquirir géneros que
garantam a satisfagdo dos desejos
materiais ¢ uma plausivel sensacdo de
conforto perante o mal-estar da vida
civilizada. Para Bauman,

No medo, a industria do consumo
encontra a mina de ouro sem fim e
auto-renovavel que ha muito
procurava. Para a industria do
consumo, o medo ¢, plena e
verdadeiramente, um  ‘“recurso
renovavel”. O medo se tornou o
moto perpétuo do mercado de
consumo — ¢ portanto da economia
mundial (BAUMAN, 2006, p. 96).

O medo se torna imprescindivel para a
manutencdo da ordem social na
sociedade  tecnocratica, por mais
extravagantemente absurda (e
terrivelmente prejudicial para a vida
humana) que seja tal necessidade.
Afinal, a forca da  economia
contemporanea se amplifica a partir da
multiplicagdo  difusa  das  fobias
individuais e  coletivas. ~ Martin
Lindstrom defende a ideia de que

Em breve, um numero cada vez
maior de empresas vai se esforcar
para manipular medos e
insegurancas a respeito de nds
mesmos para nos fazer pensar que
ndo somos suficientemente bons,
que se ndo comprarmos um
determinado produto, estaremos de
alguma forma perdendo algo
(LINDSTROM, 2009, p. 172).

Uma vez que o medo, no advento da
virtualizagdo do real, se tornou uma
disposi¢do liquefeita, ndo sabemos mais
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de onde provém as ameagas ao nosso
bem-estar individual; dessa forma, o
mais conveniente ¢ adquirirmos todos os
bens materiais que nos fornecerdo a
ténue sensagao de liberdade, seguranga,
controle e equilibrio. No entanto, como
bem destacado por Bauman, “a paz de
espirito, se a alcangcarmos, serd do tipo
ate segunda ordem” (BAUMAN, 2003,
p, 19). Por conseguinte, tememos a cada
instante perder o fruto de nossas
conquistas pessoais € a posse de nosso
conforto material, seja pelas crises
econdmicas, seja pela inseguranca e
instabilidade da vida urbana e mesmo
pelas catastrofes naturais que sempre
nos assolam. De acordo com Bauman,

A inseguranga sobre como ganhar a
vida, somada a auséncia de um
agente confiavel capaz de tornar
essa situacdo menos insegura ou
que sirva pelo menos de canal para
as reivindica¢des de uma seguranga
maior, ¢ um duro golpe no coracao
mesmo da politica da vida
(BAUMAN, 2000, p. 28)

Na atual conjuntura das relagdes
interpessoais, ninguém ¢ considerado
insubstituivel. Podemos dizer que essa
disposi¢ao valorativa ¢ uma espécie de
violéncia simbolica contra a dignidade
da condi¢do humana, que ¢ a de haver
para cada pessoa uma singularidade
propria, axiologicamente intransferivel.
Esse processo de despersonalizacdo do
individuo, 1imerso no oceano da
indiferenca existencial, ¢ a caracteristica
por exceléncia da idéia de “vida liquida”
problematizada por Bauman, uma vida
precaria, imersa em um nivel de
incerteza constante:

A vida na sociedade liquido-
moderna ¢ uma versao perniciosa da
danga das cadeiras, jogada para
valer. O verdadeiro prémio nessa
competicao ¢ a garantia
(temporaria) de ser excluido das
fileiras dos destruidos e evitar ser
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jogado no lixo (BAUMAN, 2007, p.
10).

Esta ¢ a “politica” do medo cotidiano
vigente na civilizagdo tecnocratica, que
mantém as pessoas longe dos espacos
publicos e as afasta de uma
sociabilidade mais s6lida e marcada pela
confiabilidade, instancia valorativa que
fortalece a disposi¢do criativa do
individuo, eliminando de seu amago as
incertezas de uma realidade flutuante em
constante transformagao politica,
econdmica, social, existencial e cultural.
Tal como dito por Bauman,

Tanto os politicos quanto o0s
mercados  consumidores  estdo
ansiosos para capitalizar os medos
difusos e nebulosos que saturam a
sociedade. Os vendedores de bens
de consumo e servicos anunciam
seus produtos como remédios
infaliveis contra o abominavel
sentimento de incerteza e de ameaca
nao claramente definida
(BAUMAN, 2010Db, p.89).

A experiéncia consumista se torna um
jogo social e psicoloégico onde se
mesclam o desejo de posse, a sensagao
de poder e a necessidade de gozar.
Entretanto, 0 prazer sensorio
proporcionado pelo ato de consumo se
esvali rapidamente, pois 0 seu eixo
diretor ndo se encontra em uma raiz
intrinseca da vida humana caracterizada
pela capacidade de se fruir o bem-estar
pessoal de maneira endogena, isto &,
sem a necessidade de estimulos
externos, tal como operado pelo sistema
consumista.

Ao compararmos as  perspectivas
valorativas que regem o idedrio
existencial da sociedade de consumo,
torna-se  possivel  constatar  sua
incompatibilidade com o discurso ético
antigo: a tradi¢do filosofica em sua
matriz grega considerava que a
aquisicdo da felicidade se encontrava
imediatamente associada ao exercicio da
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virtude, postulando que os bens
exteriores sdo incapazes de fornecer ao
ser humano o estado de auténtica
beatitude (ARISTOTELES, Etica a
Nicomacos, I, 1095 a5). O individuo
que projeta o alcance da felicidade
apenas a partir da realizagdo material
dos seus desejos tende a quedar
decepcionado ao perceber que nao ha
relacdo necessdria entre a fruicdo de
bens materiais e a amada felicidade.

Perante a valoracdo hedonista da
sociedade de consumo, o ditado segundo
o qual dinheiro nao traz felicidade ¢ uma
grande bobagem, pois o poder
financeiro  supostamente garante a
concretizagdo de todos os projetos e
desejos. Ora, o discurso do senso
comum revela-se equivocado ao
constatarmos que diversas
personalidades célebres e bem providas
financeiramente s3o miseravelmente
infelizes, apesar das suas posses
materiais. O grande problema se
manifesta justamente pela incapacidade
do individuo desenvolver
paulatinamente o conhecimento de sua
propria interioridade, pois de certa
maneira o impeto pelo gozo sensorio
embota a sua percepcao valorativa em

relacilo a0 mundo  circundante,
tornando-o  assim um  individuo
existencialmente fragilizado,

incapacitado de superar as suas
limitagdes  pessoais. O  mal-estar
psicolégico que aflige o individuo que
acredita  piamente na  associagdo
imediata entre consumo e felicidade ndo
faz distingdo de classe social: o quinhao
da decepcao ¢ partilhado por todos.
Bauman decifra com precisdo esse
problema ao destacar que

Qualquer um pode ter o prazer
quando quiser, mas acelerar sua
chegada ndo torna o gozo desse
prazer mais acessivel
economicamente. Ao fim e ao cabo,
a Unica coisa que podemos adiar ¢ o
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momento em que nos daremos
conta dessa triste verdade
(BAUMAN, 2010a, p.13).

Diante da infinidade de produtos
disponiveis no mercado, o individuo
dotado de poder de compra ndo ¢ capaz
de ater sua atencdo para apenas um
objeto, excitando-se assim com a
miriade de marcas que flutuam perante
sua consciéncia submetida aos efeitos
sedutores dos géneros de consumo. A
mente do individuo, imersa na realidade
espetacular das imagens impactantes,
somente consegue deter sua preciosa
atencdo para os produtos acompanhados
de promessas de felicidade instantanea e
envernizados pelo palavreado
demagogico da propaganda.

Na dimensdo comercial da sociedade
capitalista, quem promove a exaltagdao
magica dos produtos ¢ a publicidade,
que reveste com propriedades especiais
os objetos destinados para compra, em
uma relagdo nitidamente fetichista,
conforme a acepcdo marxista: Uma
relacdo social definida, estabelecida
entre os homens, assumindo a forma
fantasmagorica de uma relagdo entre
coisas (MARX, 2002, p. 81). O produto
alardeado pela publicidade dos meios de
comunica¢do de massa deixa de ser algo
puramente material, utilitario, e se torna
algo dotado simbolicamente de vida
propria, granjeando a simpatia e adesao
do consumidor, que deposita em tal
produto a oportunidade de obter a
sonhada felicidade.

Uma vez que a economia da sociedade
“hipercapitalista” exige a maxima
dedicacao individual do consumidor aos
produtos disponibilizados
constantemente pelo mercado produtor,
¢ imprescindivel que os argutos
publicitarios sejam especialistas na
capacidade de ludibriar os membros da
sociedade dotada do poder aquisitivo
esperado. Tal como apontado por
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Bauman, “novas necessidades exigem
novas mercadorias, que por sua vez
exigem novas necessidades e desejos”
(BAUMAN, 2008, p. 45). A relacao
sedutora produzida pelo sistema das

mercadorias apresentadas
ostensivamente na experiéncia
cotidiana, operada pelo ardil

publicitario, pretende justamente exigir
de cada individuo o consumo dos
produtos maravilhosamente expostos
nos grandes altares comerciais, as
prateleiras, vitrines, mostruarios,
fazendo que o consumidor se relacione
com tais produtos a partir de uma
experiéncia devocional secularizada.

Para aqueles que ndo conseguem
participar desse culto materialista
regulado pelas trocas econdmicas, resta
o desprezo e a exclusao social
proveniente da impossibilidade de
participagcdo na valoragdo identitaria de
um dado grupo. A sociedade de
consumo, caracterizada por  seu
sectarismo excludente, ndo aceita a
presenca dos individuos imputados
como economicamente invidveis. Como
adverte ironicamente Bauman acerca da
crua realidade econdmica regida pela
valorizacao do individuo a partir daquilo
que ele possui, “a sociedade de
consumidores nao tem lugar para os
consumidores  falhos, incompletos,
imperfeitos” (BAUMAN, 2005, p. 22).
O sentimento projetado em relagdo aos
objetos adquiridos deve ser flexivel e
desprovido de maiores apegos, de modo
que se possa assim perpetuar o
direcionamento  continuo para a
aquisicdo de novas coisas. Bauman
afirma categoricamente: “O
consumismo de hoje ndo consiste em
acumular objetos, mas em seu gozo
descartavel” (BAUMAN, 2010a, p.42).

A auséncia do impeto consumista
significa alguma “deficiéncia” no
sistema sensorial do ser humano,
incapaz de receber estimulos externos
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que apelam para a aquisi¢cdo sofrega de
coisas, circunstancia que motiva o tédio
pelo marasmo psicologico de nada mais
se buscar para obter, fato prejudicial
para a ordem econdmica, que demanda
necessidades desiderativas aos
“cidaddos do mundo consumista”.
Bauman afirma que “o tédio, a auséncia
ou mesmo interrup¢do temporaria do
fluxo perpétuo de novidades excitantes,
que atraem a atengdo, transforma-se
num espetaculo odiado e temido pela
sociedade de consumo” (BAUMAN,
2008, p. 165). Esse mecanismo de
controle da subjetividade do “homem
liquido” atua através do seu medo em
errar em suas escolhas, transferindo toda
responsabilidade de decisdo para
outrem, isto €, o sistema publicitario que
conhece de forma paternalista as
necessidades humanas de consumo.
Nessas condi¢des, Bauman sustenta a
ideia de que

A liberdade do consumidor significa
uma orientacdo da vida para as
mercadorias aprovadas pelo
mercado, assim impedindo uma
liberdade crucial: a de se libertar do
mercado, liberdade que significa
tudo menos a escolha entre produtos
comerciais padronizados
(BAUMAN, 1999, p. 277).

Submetido ao sistema de padronizagao
do gosto pela moralidade consumista e
pelos ditames comportamentais da
moda, vivemos entdo na experiéncia da
“liquidez”, uma era de decadéncia
cultural que pode ser denominada como
“anti-iluminista”, pois nao se exerce de
forma efetiva a autonomia do individuo,
em sua capacidade auténtica de
gerenciar a sua existéncia a partir de
seus proprios valores. Ora, a palavra
“autonomia”  foi  descartada  do
vocabuldrio do mecanismo publicitario
que gerencia a profusdo de produtos
para consumo imediato: para o
individuo, ¢ mais salutar seguir os

|
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conselhos dos propagandistas,
especialistas na arte de conducdo da
vida pratica da “sociedade liquida”.
Segundo Bauman,

A liberdade de escolha ¢
acompanhada de imensos e
incontaveis riscos de fracasso.
Muitas pessoas podem considera-las
incontornaveis, descobrindo ou
suspeitando que eles possam
exceder suas capacidades pessoais
de enfrenta-los “(BAUMAN, 2005,

p.71).

O consumidor, acreditando na
manipulagdo afetiva promovida pelo
discurso publicitario, adquire
determinado produto confiando que a
posse do mesmo solucionarad os seus
cronicos  problemas de ordem
existencial, tornando-o mais feliz e até
mesmo “melhor” do ponto de vista da
moralidade. A rigor, se vivéssemos de
fato em uma sociedade regida pelo
esclarecimento intelectual da populagao,
a atividade publicitaria deveria ser
banida da esfera publica, pois o objetivo
primordial da propaganda consiste
apenas na promoc¢do irrefredvel de
demanda de consumo. A liberdade
propagada pela publicidade consiste
apenas na possibilidade do consumidor
escolher entre produto A ou B; ndo
existe transcendéncia sobre o imperativo
do mercado. Tal colocagao significa
uma demoniza¢do do consumismo, mas
uma critica ao uso comercialista dos
impulsos consumistas operado pela
atividade publicitaria. Bauman salienta
que

Os novos produtos despertam o
entusiasmo dos  consumidores
porque promete fornecer aquilo de
que eles precisam — mas como ¢ que
os consumidores saberiam de que
precisam ¢ onde obté-lo se ndo
fossem adequadamente informados?
(BAUMAN, 2006, p. 115).
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Na estrutura capitalista em vigor seria
tecnicamente impossivel pensarmos na
delimitacdo da atividade publicitaria
apenas ao ato de divulgacdo pura
objetiva dos produtos, sem quaisquer
outros floreios discursivos e imagéticos
visando o encantamento do consumidor.
A publicidade e sua extensdo
propagandistica, para se sustentarem
comercialmente, necessitam da
existéncia desse suporte retorico e
espetacular com o qual os produtos sao
adornados. Por conseguinte, trata-se de
uma faldcia ideoldgica o discurso de
defesa da publicidade que apregoa a
ideologia segundo a qual a propaganda
ndo “obriga” o consumidor a adquirir o
produto alardeado. O proprio fato de a
publicidade revestir os  produtos
propagandeados com qualidades
inexistentes, visando conquistar a
adesdo do consumidor, retrata o seu
falseamento dessa relagdo. Os objetos
possuem apenas qualidades funcionais,
técnicas, nada mais do que isso:
qualquer outro acréscimo € apenas
projecdo  psicologica do  proprio
consumidor, que deposita extrema
confianga na capacidade “soterioldgica”
do produto em lhe proporcionar um
satisfatorio estado de gozo a partir da
seducdo  publicitaria  original que
promete tais benesses ao usudrio.
Portanto, a manuten¢ao da vida vazia do
individuo alienado de si na sociedade
capitalista € potencializada pelo sistema
publicitario, brago comercialista dos
meios de comunicagdo. Obviamente nao
ha uma coer¢do concreta exigindo o ato
de consumo, mas existe a coercao
simbolica que requer do individuo sua
participacdo econdmica nessa logica
comercial, para que ele possa assim ser
aceito nos padrdes sociais de
comportamento.

O discurso normativo da moda apenas
insufla na subjetividade de cada
individuo o espirito de conformismo e
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torpor perante as palavras de ordem
propagadas pela cloaca publicitaria da
sociedade liquida. Georg Simmel
apresenta uma clarissima explanagdo
sobre o substrato psicolégico da moda
em uma realidade social marcada pela
aceleracao do ritmo de vida:

A mudanca da moda mostra a
medida do embotamento da
sensibilidade;  quanto  mais
nervosa for uma época, tanto
mais depressa se alteram as suas
modas, porque a necessidade de
estimulos diferenciadores, um
dos sustentaculos essenciais de
toda a moda, caminha de brago
dado com o esgotamento das
energias nervosas (SIMMEL,
2008, p. 30)

A massifica¢do da cultura visa acima de
tudo eliminar as supostas caracteristicas
discrepantes entre os individuos, de
modo que todos devem ser “iguais”, isto
¢, seguir os mesmos padrdes de
comportamento, consumir as mesmas
coisas e se guiar fielmente aos ditames
da moda em voga. Acerca dessa
questao, Baudrillard destaca que

A moda — e mais amplamente o
consumo, que ¢ inseparavel da
moda — mascara uma inércia social
profunda. Ela propria ¢ fator de
faléncia social, na medida em que,
por meio das mudancas a vista, e
muitas vezes ciclicas, de objetos, de
vestuarios e de ideias, nela se ilude
¢ desilude a exigéncia de
mobilidade social real
(BAUDRILLARD, 1995, p. 35).

Constroi-se assim a necessidade de
pertencimento a um grupo regido pela
logica  identitaria. Na era do
“capitalismo parasitario”, mesmo 0s
individuos e “tribos” que eram outrora
excluidos pelo discurso hegemodnico da
sociedade  patriarcalista ~ encontram
signos de associagdo, nao em
decorréncia do valor humano dessas
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pessoas, mas pelo fato de que todos sdo
potenciais consumidores. A necessidade
de expansiao da economia requer a
adaptacdo das técnicas de rapinagem
publicitdria para todos os segmentos
sociais que porventura possam adquirir
os produtos mais bdasicos. Bauman
comenta de forma sagaz: “Diga-me
quais sao os seus valores e eu lhes direi
qual ¢ a sua identidade” (BAUMAN,
2006, p. 125). O consumo de
determinado produto produzido em
larga escala industrial ndo significa a
expressdo da identidade individual; em
verdade, esta ¢ moldada, externamente,
pela adequacdo do consumidor ao
produto  ofertado  pelo  discurso
publicitario. Bauman argumenta que

O consumismo ¢ um produto social,
e ndo o veredicto inegociavel da
evolucao biologica [...] Acima de
tudo, o consumismo tem o
significado de transformar seres
humanos em consumidores e
rebaixar todos os outros aspectos a
um plano inferior, secundario,
derivado. Ele também promove a
reutilizagdo da necessidade
bioldgica como capital comercial.
As vezes, inclusive, como capital
politico (BAUMAN, 201 1a, p. 83).

Nenhum ser humano é auto-suficiente, e
a necessidade de consumo de bens
materiais constitui a experiéncia de vida
cotidiana de cada pessoa; mas quando
existe um discurso de cunho comercial
que fomenta anseios e desejos artificiais
no individuo essa relagdo se demonstra
regida pelos signos do falseamento
ideologico. A sensagdo de vazio interior,
apesar do processo de consumo
desenfreado dos produtos, ndo se
extingue na pretensa satisfacdo dos
desejos materiais, e tal engodo ¢
operado com precisdo pela maquina
publicitaria. Permanecem assim o0s
dispositivos existenciais que exercem
sobre o individuo do “mundo liquido” a
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sua alienacao valorativa perante os
imperativos midiaticos.

Consideracoes finais

Mediante 0s argumentos que
apresentamos no decorrer deste artigo
podemos entdo constatar que a atividade
midiatica da publicidade esta atrelada ao
processo de degradacdo cultural da
sociedade moderna, ao veicular na
imagem simbolica dos seus produtos a
ilusoria presenga de sucesso, satisfacao,
brilho e felicidade, qualidades que sao
pretensamente assimiladas pelo
consumidor desses bens materiais. O
consumismo nao ¢ a motivacao técnica
para a existéncia do vazio existencial, da
propria  configuracdo  liquida da
sociedade tecnocratica, mas antes um
reflexo da auséncia de uma significacao
auténtica da vida do individuo imerso na
despersonalizacao da existéncia
massificada pelo trabalho exaustivo,
pela inseguranca social, pela moda e
pela publicidade das grandes marcas. O
individuo  consome de  maneira
desmedida os bens ofertados pelo
mercado como um mecanismo de
preenchimento das suas insatisfacdes
existenciais dessa realidade sufocante. A
economia capitalista, portanto, depende
da tristeza do consumidor para que
possa prosperar. Podemos afirmar que ¢
nesse quesito que a responsabilidade
¢tica do publicitario se faz valer, pois
este se torna o catalisador desse
processo fetichista proprio da estrutura
do mercado, impondo aos consumidores
a adequacdo material ao principio de
aquisi¢do continua de bens, para que o
cidadao se torne, conforme a ideologia
do consumismo, uma pessoa integrada
socialmente.
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