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RESUMO: Este artigo analisa o discurso publicitario como ferramenta de criacdo de
subjetividades orientadas ao hiperconsumo na Sociedade de Controle. Parte-se da premissa
segundo a qual a publicidade constitui e modula preferéncias desde os primeiros anos de vida
da pessoa, especialmente em um contexto espago-temporal determinado pela globalizagédo
econbmica e pelo avanco das tecnologias da informacdo. Discute-se ainda se e em que
medida, no cenario brasileiro, o Estado-legislador tem protegido as criangas do constante
assédio publicitario que conduz a criacdo de subjetividades moldadas para o consumo
ambientalmente insustentavel e de que forma podemos (re)criar cidaddos responsaveis com
seus semelhantes e com o equilibrio ambiental.

PALAVRAS-CHAVE: Discurso publicitario; Subjetividade; Hiperconsumo; Protecdo da
crianga; Meio ambiente.

ABSTRACT: This article analyzes the advertising discourse as subjectivities creation tool
oriented hyperconsumption in Control Society. It starts with the premise that advertising
constitute and modulates preferences from the early years of one's life, especially in a
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Na sociedade contemporanea, o discurso publicitario tem por propoésito estimular
o hiperconsumo. A linguagem utilizada e as representacGes construidas no plano simbdlico
criam subjetividades orientadas e predispostas a consumir cada vez mais. Um publico
particularmente sensivel a essa estratégia de seducdo ao hiperconsumo € o publico infanto-
juvenil, porque ainda ndo est4 preparado, com informacdes e habilidades analiticas, para
examinar criticamente o discurso publicitario e fazer escolhas racionais ou adequadas.

Entre os estudiosos da economia e do meio ambiente, € comum afirmar-se que
sociedades de hiperconsumo sdo, a longo prazo, incompativeis com um meio ambiente
ecologicamente equilibrado. Ou seja, o hiperconsumo € uma ameaga a sustentabilidade e a
qualidade de vida, sobretudo de futuras geracdes.

A partir dessas consideragdes, identifica-se entdo um nexo entre discurso
publicitario, hiperconsumo, protecdo da crianca € meio ambiente. Essas sdo as quatro
variaveis deste artigo. O problema objeto de analise aqui s&o as articulacfes e as implicacGes
entre essas variaveis. O objetivo € demonstrar que nas sociedades contemporaneas, nas quais
o discurso publicitario estimula o hiperconsumo, a protecdo juridica da crianca, ante uma
estratégia de seducdo ao consumismo desmedido, é uma necessidade para tentar assegurar a
sustentabilidade ecoldgica entendida como a garantia, também para as futuras geracées, de
um meio ambiente ecologicamente equilibrado.

A perspectiva metodoldgica aqui adotada tem duas dimensdes: uma é a analitica
descritiva a partir de categorias de pensamento de autores como Foucault, Deleuze e Bauman,
entre outros; a outra é a critica.

Quanto ao plano de exposicao, inicialmente pdem-se em foco as “forgas ocultas”
que levam o ser humano a desempenhar cada vez mais o papel de hiperconsumidores, no
contexto do que Bauman denomina Sociedade de Consumidores controlados pelas
ferramentas a servigo do Capitalismo Mundial Integrado.

Em segundo momento, analisa-se o discurso utilizado pelo biopoder das
corporacOes transnacionais para criar subjetividades consumistas através do vasto aparato
publicitario que insere “necessidades” no contexto social a partir dos primeiros anos de vida
dos individuos, manipulando simbolos e desejos, deveres de liberdade e amplas possibilidades
de consumo, individualismo e afastamento do individuo do ser e aproximacao do ter, como
forma de pertencimento, “bem-estar” e busca inalcan¢dvel da felicidade pelo consumo de
objetos e modos de ser cada vez mais mutaveis, fluidos e descartaveis.

Por fim, discute-se a protecdo da subjetividade infantil contra o aparato
publicitdrio do mercado a partir de dispositivos juridicos que, pautados em estudos
psicossociais, tentam regulamentar com maior rigor as midias voltadas para o consumo
infantil, bem como trazer para o debate o papel que estas mesmas ferramentas midiaticas (seja
na TV, computador, celular etc.), aliadas aos esforcos da sociedade e das familias, pode
desempenhar na (re)criacdo de subjetividades cidadas e responsaveis com a preservacdo do
meio ambiente, operando-se desta forma, ao menos em tese, um refor¢co a valores que
preconizem respeito a coletividade e 0 consumo ecologicamente sustentavel.

1 Capitalismo Mundial Integrado, Sociedade de Consumo e Sustentabilidade Ecoldgica

Para se compreender o Capitalismo Mundial Integrado (CMI), pds-industrial ou
rizomatico, faz-se necessaria uma breve incursdo nos conceitos de Sociedade Disciplinar,
Sociedade de Controle e Sociedade de Consumo. Isso pelo fato de a Sociedade de Controle,
descrita por Gilles Deleuze,® traduzir-se em um desdobramento da Sociedade Disciplinar,

® DELEUZE, Gilles. Controle e Devir. In: DELEUZE, Gilles. Conversagdes. Trad. de Peter P4l Pelbart. S&o
Paulo: Editora 34, 1992.
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descrita por Michel Foucaut,* para descrever a sociedade contemporanea que, por sua vez,
pode ser entendida, segundo Bauman, como uma Sociedade de Consumo.

Para Foucault,® a Sociedade Disciplinar pode ser conceituada como o modelo
societal dos séculos XVIII e XIX, que atingiu seu apogeu no século XX e que se pautava
institucionalmente na disciplina, servindo-se o poder na vigilancia das prisdes, escolas,
hospitais, quartéis e outras organizagdes, que fabricavam corpos submissos, por meio de uma
sujeicdo dos individuos.

O poder na Sociedade Disciplinar era exercido de forma continua por meio da
vigilancia global e individualizante, do confinamento e da sele¢cdo dos individuos que
deveriam ser vigiados, 0 que causava em todos a sensacdo constante de estarem sendo
observados. A arquitetura do panéptico’ poderia descrever o objetivo do modelo de vigilancia
desta sociedade.

Para Deleuze em meados do seéculo XX, apés a Segunda Guerra Mundial, as
Sociedades Disciplinares deram lugar as Sociedades de Controle.

Ao tratar da sociedade contemporanea Deleuze adverte que “estamos entrando nas
sociedades de controle, que funcionam n&o mais por confinamento [ndo que 0s mesmos ainda
ndo persistam], mas por controle continuo € comunicagao instantanea”.

Antbnio Negri e Michael Hardt definem os dois paradigmas sociais da seguinte

forma:

[...] a sociedade disciplinar é aquela na qual o comando social é construido mediante
uma rede difusa de dispositivos ou aparelhos que produzem e regulam os costumes,
os habitos e as praticas produtivas. [Na sociedade de controle] os mecanismos de
comando [sdo] distribuidos por corpos e cérebros dos cidaddos. Os comportamentos
de integracdo e de exclusdo proprios do mando sdo, assim, cada vez mais
interiorizados nos proprios suditos. O poder agora é exercido mediante maquinas
que organizam diretamente o cérebro (em sistemas de bem-estar, atividades
monitoradas etc.) no objetivo de um estado de alienagdo independente do sentido da
vida e do desejo de criatividade.’

Enquanto na disciplina existiam restricbes espaco-temporais em face da
dependéncia de uma mecanica institucional demasiadamente fixa e rigida, no controle,
sobretudo com o advento das redes digitais, midiaticas e de informacGes, 0s dispositivos se
tornaram mais fluidos e de uma mobilidade nunca antes vista, dissipando os limites que
impediam sua livre proliferacdo e alcance.

E, neste contexto, o processo de globalizacdo™ se traduz em importante
ferramenta do CMI retirando o ator social do amparo tradicional de sua pequena comunidade

* FOUCAULT, Michel.Vigiar e Punir: nascimento da prisdo. Trad. de Ligia M. Pondé Vassalo. Petrépolis:
Vozes, 1987.

® BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadorias. Trad. de Carlos
Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008.

® FOUCAULT, Vigiar e punir, p. 186-218.

" A ideia de pandptico foi concebida no final do século XVIII pelo filésofo e jurista inglés Jeremy Bentham e se
traduz em um projeto de prisdo circular, onde um observador central poderia ver todos os locais onde houvesse
presos.

® DELEUZE, Conversagdes, p. 216.

9NEGRI, A.; HARDT, M. Império. Tradugéo de Berilo Vargas. Rio de Janeiro: Record, 2001. p. 42-43.

' Na dimensdo econdmica, Faria conceitua a globalizagdo como sendo a “transnacionalizagio dos mercados de
insumos, produgdo, capitais, finangas e consumo” (FARIA, José Eduardo. O direito na economia globalizada.
Sdo Paulo: Malheiros, 1999, p. 13). Ja Dupas descreve o fendmeno como sendo a “intensificagdo do processo de
internacionalizagdo das economias capitalistas” (DUPAS, Gilberto. Economia global e excluséo social: pobreza,
emprego, estado e o futuro do capitalismo. S&o Paulo: Paz e Terra, 1999, p. 14).
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e 0 submetendo a influéncia de organizacGes muito maiores e impessoais que atuam em escala
global. Estamos todos sujeitos as “forgas anénimas™* da globalizac&o e suas facetas.

Em tempos pds-modernos (ou de modernidade liquida, como define Bauman® a
atualidade) a sociedade, em sua integralidade, esta subsumida ao controle que submete a vida
a légica do capital.

Nessa “nova” logica do biopoder, o capitalismo transcende os muros das fabricas,
das salas de aula e do préprio lar e a logica institucional de seus moldes rigidos, fixos e
fechados — “capitalismo pesado” -, onde se operava a producdo de subjetividades, para dar
lugar a um capitalismo “leve”, “fluido”, desterritorializado e rizomético,*® dos individuos que
escolhem em liberdade.**

Entretanto, esta liberdade, ou suposta liberdade, ndo esta alheia aos processos de
subjetivacdo do capitalismo contemporaneo (mundial e integrado) e suas estratégias
modulares de intervencdo, seducdo e captura, que equacionam de forma eficaz liberacédo e
dispersdo dos corpus com adesdo voluntaria e producdo de subjetividades controladas de
forma continua, simultanea e descentralizada.

Na sociedade contemporanea o controle esta nas mdos do mercado mundial, que
opera sob a logica do Biopoder, que atinge os corpos e mentes dos individuos e a0 mesmo
tempo do tecido social.

Conforme Sibilia’> no modelo societal atual o homem passou “Do produtor-
disciplinado ao consumidor-controlado”. Chegou o momento dos corpos adestrados pela
disciplina abrirem passagem, também, para o controle das subjetividades voltadas ao
consumismo como estilo e forma de vida.

A Sociedade de Consumo esta pautada pela liberdade da procura do prazer e do
desejo (efémeros, vazios, volateis e perpétuos), por escolhas individuais.

Bauman analisa essa nova forma de arranjo social, na qual comprar e consumir se
tornou a “politica de vida”.'® Uma “cultura consumista [...] marcada por uma pressdo
constante para que sejamos alguém mais”,*’ na qual esta “liberdade” (ou dever de liberdade),
de ser alguém mais, é marcada pelo paradoxo da multiplicidade de escolhas e limite de
escolhas realistas, em que se busca a satisfacdo do desejo por meio do consumo continuo.

Nessa sociedade qualificada por Bauman como de consumo, o Capitalismo
Mundial Integrado, leve, fluido e rizomatico, se incumbe de disponibilizar aos consumidores,
desde que possam pagar, um vasto e interminavel banquete de possibilidades. Possibilidades
estas que colocam os consumidores num estado de perpétua ndo satisfacdo de desejos
volateis. Numa constante sensacdo de infelicidade e mal-estar que derivam ndo da falta, mas
do amplo leque de possibilidades de escolha.

! Para Bauman, a “globalizagio” ndo diz respeito ao que todos nods, ou pelo menos os mais talentosos e
empreendedores, desejamos ou esperamos fazer. Diz respeito ao que esta acontecendo a todos nés. A ideia de
“globalizacdo” refere-se explicitamente as “forcas andnimas” de von Wright operando na vasta “terra de
ninguém” — nebulosa e lamacenta, intransitdvel e indomavel — que se estende para além do alcance da
capacidade de designio e acao de quem quer que seja em particular. (BAUMAN, Vida para consumo, p. 59).

2 BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Trad. de Plinio Dentzien. Rio de Janeiro. Jorge Zahar, 2001.

" Na botanica a nocéo de rizoma foi adotada para descrever a estrutura de algumas plantas cujos brotos podem
se ramificar para qualquer ponto e mesmo se transformarem em raiz, talo, ramo, bulbo ou tubérculo. Esta ideia
foi adotada pela teoria filoséfica por Gilles Deleuze e Félix Guattari para descrever o Capitalismo Rizomatico,
que se desenvolve a partir de todos os pontos, de forma flexivel e instavel.

“ BAUMAN, Modernidade Liquida, p. 69-74.

 SIBILIA, Paula. O homem pés-organico: corpo, subjetividade e tecnologias digitais. Rio de Janeiro: Relume
Dumarg, 2002. p. 30.

' BAUMAN, Vida para consumo, p. 126.

Y BAUMAN, Vida para consumo, p. 128.
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Conforme pondera Bauman, a questao central da Sociedade de Consumidores esta
no desego e sua insaciabilidade, ja& que o desejo ndo busca satisfacdo, o desejo busca o
desejo.'®A vida organizada em torno do consumo é conduzida pela sedugdo permanente, por
desejos permanentes e quereres volateis, numa sociedade na qual as possibilidades séo
infinitas e o volume de objetos de seducdo nunca podem ser completamente exauridos. A
ideia é que “na corrida dos consumidores a linha de chegada sempre se move mais veloz que
o mais veloz dos corredores [...]".*°

Tendo em vista que a felicidade, por natureza, s6 é possivel como fenémeno
episddico, a satisfacdo dos desejos se torna uma utopia no império do consumir.

Jacques Lacan® sintetiza a relacdo do homem com o desejo numa frase: “O
sujeito ndo satisfaz simplesmente um desejo, mas goza por desejar, e essa € uma dimensao
essencial de seu gozo”. Para este autor, a relacdo entre 0 homem e o desejo ndo esta apenas
com 0 objeto que satisfaz o desejo, mas na posicdo do homem na presenca desse objeto e
também fora de sua relacdo com ele, de forma que o desejo jamais se esgota.

O desejo humano do individuo/consumidor passa a ser agenciado, construido pelo
movel e liquido Capitalismo Mundial Integrado, sendo uma producdo, uma experimentacéo
incessante, uma montagem experimental, criado pelo conhecimento, influéncia e poder das
corporagdes transnacionais.

Essa “nova” fei¢do do Capitalismo (CMI) opera na imanéncia — tratando da vida
como perpétua ativacao de esquemas sensorio-motores — se apropriando do conhecimento e
de dados Uteis que sdo atravessados no cenario social por triagem e posteriormente utilizados
pelo poder a fim de agenciar e construir desejos aos consumidores.

Nessa dinamica social, o consumismo se tornou “cultura”, forma de
reconhecimento e inser¢do social, busca incessante de prazer individual, na qual o “ter” se
sobrepde ao “ser” e os sonhos de dinheiro e reconhecimento se tornaram as principais bases
para se buscar a felicidade.

Mas n3o apenas consumir conspicuamente é suficiente. E necessario que a
realizacdo do individuo seja percebida pelos demais. Ora, de que vale ter, experimentar, se
ndo posso mostrar aos demais individuos as minhas conquistas?

Na relacdo estabelecida por Lacan entre desejo e publicidade é fundamental a
importancia do “Outro”. Este autor ressalta a necessidade individual do reconhecimento pelo
outro e do desejo de ser desejado. Assim, bens e servicos objetos de publicidade sdo
diferenciais que colocam os individuos em constante comparacdo, numa disputa de quem
pode consumir mais, quem tem mais poder, quem tem mais status e quem é mais desejado.**

Fred Tavares e Maria de Azevedo Irving, ao tratarem da sociedade
contemporanea, acrescentam:

Ser cidaddo é portar a identidade de consumidor. Na axiologia pds-moderna, o
consumo se configura como a prépria existencialidade. Ou seja, 0 homem vive para
poder desejar consumir. E a morte do ser humano e o nascimento do “ter” humano.
O consumo é forma de regulacdo social do controle, sublima a ideia de que para ser
é preciso ter. Do contrario, resta a exclus&o.”

¥ BAUMAN, Zygmunt. Globalizagéo: as consequéncias humanas. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1999, p. 90.

¥ BAUMAN, Modernidade Liquida, p. 88.

2 LACAN, Jacques. O Seminario, livro 5: as formacdes do inconsciente. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1999. p.
325-331.

2L LACAN, O Seminario, livro 5, p. 322-325.

22 TAVARES, Fred; IRVING, Maria de Azevedo. Natureza S/A? — o consumo verde na légica do Ecopoder. Sdo
Carlos: RiMa, 2009, p. 50.
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E n3o é s6. Bauman ao tratar do “fetiche da subjetividade”® na Sociedade de
Consumidores salienta que é a vez da objetivacdo do consumidor. Para os individuos do
século XXI,“tornar-se uma mercadoria desejavel e desejada é a matéria de que sao feitos os
sonhos e os contos de fadas”.?*

E acrescenta:

No caso a subjetividade na sociedade de consumidores é a vez de comprar e vender
os simbolos empregados na construgdo da identidade — a expressdo supostamente
publica do “self’ que na verdade é o “simulacro” de Jean Baudrillard, colocado a
“representa¢do” no lugar daquilo que ela deveria representar -, a serem eliminados
da aparéncia do produto final.®

Esse modo de agir do individuo e da coletividade, inconscientemente ou ndo, de
absorver simbolos, codigos e condiges materiais para que possam ser qualificados, coloca-0s
num mercado simbodlico de trocas, ndo entre bens, mas entre pessoas convertidas em
mercadorias.

Vivemos numa época em que o aparato produtivo esta entrelacado ao universo
simbdlico, na qual a cultura é industrializada pelo modelo econdmico de producao capitalista.
Nas palavras de Jameson, vivemos numa época em que o capitalismo dominou o inconsciente
humano.?®

Vivemos numa época em que as corporagdes transnacionais agenciam e produzem
subjetividades encarceradas pelo dever de consumir mercadorias e simbolos em um ritmo
frenético, na qual tudo e todos se tornam descartaveis. Uma época em que a “obsolescéncia
programada”?’ dos produtos e identidades invadem nossa subjetividade.

Serd que este modo de organizagdo social, de viver e agir, pode ser tido como
ecologicamente sustentavel? Até quando conseguiremos manter esses padrdes de consumo
diante da finitude dos recursos “disponiveis” na natureza?

Sobre esses guestionamentos, adverte Spinola que o atual modelo de progresso
pautado pelo consumismo excessivo e mercantilizagdo dos recursos naturais se mostra
insustentavel. Salienta a autora:

Esse modelo de desenvolvimento excessivamente consumista é altamente
impactante tanto do ponto de vista social como ambiental. E por isso que a grande
questdo que se coloca hoje em dia é a busca de um novo modelo de
desenvolvimento e de consumo que ndo cause tantos impactos no meio ambiente,
que seja ecologicamente sustentavel e que promova uma melhor distribuicdo da
rigueza no mundo. Para adotar a ética da vida sustentavel, os consumidores
deverdo reexaminar seus valores e alterar seu comportamento. A sociedade devera
estimular os valores que apdiem esta ética e desencorajar aqueles incompativeis
com um modo de vida sustentavel.’[Sem grifo no original]

A Agenda XXI, ou RIO 92, da Conferéncia das Nagbes Unidas Sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento, em especial no Capitulo 4 — que trata das necessarias
mudancas nos padrdes de consumo — tem por base a analise “dos padrdes insustentaveis de

2 O “fetiche da subjetividade” descrito por Bauman tem o papel de tornar imperceptivel, na Sociedade de
Consumidores, a real relacdo entre pessoas obscurecida pela representagdo dos simbolos.

* BAUMANN, Vida para consumo, p. 22.

% BAUMANN, Vida para consumo, p. 24.

% JAMESON, Fredric. Pés-modernismo: a légica cultural do capitalismo tardio. Sdo Paulo: Atica. 1996.

27 A origem do conceito de obsolescéncia programada est4 na teoria da destruicdo criativa de Joseph A.
Schumpeter (Capitalismo, socialismo e democracia. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1984).

%8 SPINOLA, Ana Luiza S. Consumo Sustentéavel: o alto custo ambiental dos produtos que consumimos. Revista
de Direito Ambiental, S&o Paulo, n. 24, out.-dez. 2001, p. 213.
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producdo e consumo” bem como do “desenvolvimento de politicas e estratégias nacionais de
estimulo a mudancas” desses padrdes.

Ainda no Capitulo 4, a Agenda XXI propbe que os Estados devem estimular
grupos de consumidores, individuos e familias através da “[...] oferta de informacbes sobre as
consequéncias das opcdes e comportamentos de consumo, de modo a estimular a demanda e o
uso de produtos ambientalmente saudaveis”.

Passados mais de 20 anos da RIO 92 as medidas adotadas pelos Estados e
individuos para conter a degradacdo do meio ambiente natural ainda se mostram timidas, o
que tem razdo de ser no modelo de producdo capitalista atual que, como ja afirmado nos
parégrafos anteriores, produzem subjetividades encarceradas pelo dever de consumir
mercadorias e simbolos em um ritmo frenético, na qual tudo e todos se tornam mercadorias
descartaveis.

E este Capitalismo Mundial Integrado se apodera e recria no ser humano esta
incessante “necessidade” de preenchimento de um vazio “impreenchivel” por incalculaveis
sensacOes lancadas no mercado através da massiva publicidade e o discurso por ela operado.
E é sobre o discurso publicitério e suas facetas que trataremos a seguir.

2 O Discurso Publicitério e a Criacdo de Subjetividades Consumistas

Neste topico, tentaremos compreender a producdo social de sentidos por meio da
materialidade das linguagens e sua influéncia psicossocial nos individuos e coletividades
criadas pelo mercado através da publicidade voltada para o consumo.

No livro A ordem do discurso, Michael Foucault problematiza o discurso na
sociedade e enfatiza temas como controle social, coer¢cdo e o discurso no ambito das
instituicdes.?®

De acordo com Foucault os discursos na sociedade séo selecionados, organizados
e controlados. E as instituicBes (midias, escolas, familia, mercado etc.) sdo fundamentais para
o controle através da criacdo e/ou reproducdo do discurso, com o fim de promover uma
verdade, ou Unica verdade.

De acordo com este mesmo autor’® as normas ou regras previstas nos rituais
(religiosos, politicos, judiciarios etc.) determinam para os sujeitos que falam e aqueles aos
quais é dirigida a fala, propriedades singulares e papeis preestabelecidos de comportamento
adequado. Produzem assim normas de conduta que moldam o sujeito.

Sendo assim, os individuos estdo tdo habituados com o0s costumes
preestabelecidos que ndo se ddo conta de que estdo sendo manipulados pelas instituicdes
detentoras da ideologia impregnada no discurso.

A analise do discurso tem por investigacdo tentar compreender a maneira como as
verdades sdo produzidas e enunciadas, pois é o dizer que fabrica as no¢des, 0s conceitos e 0s
temas de um contexto social. E o efeito de coeréncia e unidade do discurso é construido por
agenciamentos que controlam, delimitam, classificam, ordenam e distribuem o0s
acontecimentos em dispersdo e permitem que um determinado meio discursivo possa “estar
em relacdo com um dominio de objetos, prescrever uma posi¢do definida a qualquer sujeito
possivel, estar situado entre outras performances verbais, estar dotado, enfim, de uma
materialidade repetivel”.®!

O discurso cria no imaginario social a ilusdo de unidade do sentido dos objetos e
fendmenos que descreve. E as midias voltadas para a publicidade consumista se utilizam do

2 FOUCAULT, Michael. A ordem do discurso: aula inaugural no Collége de France pronunciada em 2 de
dezembro de 1970. Trad. Laura Fraga de Almeida Sampaio. Sdo Paulo: Loyola, 1999.

% FOUCAULT, Vigiar e punir, p. 39.

3 FOUCAULT, Michael. A arqueologia do saber. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2004, p. 121-122.
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discurso para informar e manipular individuos e coletividades, através da construgéo social da
realidade.*

E nessa perspectiva que o discurso publicitario cumpre seu papel ao utilizar
recursos da linguagem, em suas linhas e entrelinhas, para impor mitos, valores, ideais e outras
figuras simbolicas na formacéo de desejos e subjetividades, tendo como objetivo central a
venda de um determinado servigo ou produto, sob a 6tica de simbolos (marcas) e visando o
consumo repetitivo de objetos, valores, sujeitos, prazeres, dentre outros que o dinheiro possa
comprar.

O discurso publicitario se apodera de diversos elementos — a préatica social, a
producdo, a distribuicdo, a psicologia, 0 consumo, o fetiche, a seducéo — para atingir o senso
comum e tornar seus produtos “essenciais” aos consumidores, padronizando o imaginario do
consumidor com uma visdo de mundo carregada de poder e ideologia®.

Ideologia esta que, na Sociedade de Consumidores, se traduz no discurso das
corporacBes transnacionais que, através de sua axiologia de valores (dentre elas o
consumismo), organiza a vida social, criando, se apoderando e remodelando as subjetividades
para 0 consumo conspicuo.

E neste contexto as marcas sao utilizadas pelo discurso publicitario para incutir no
imaginario do consumidor a ideia de propriedade e pertencimento.

Tavares e Irving explicam que

Paradoxalmente, as marcas comerciais, como entidades ontoféricas que sustentam a
estrutura do individuo e do grupo, sob os principios de adesdo, pertencimento e
reconhecimento, procuram se produzir, (re)posicionar, € comunicar, se modulando
semioticamente, flexibilizando os seus cddigos e discursos linguisticos, mas
procurando manter um sentido de senso comum, cotidianizado e fabricado de forma
poética, atraveés de um principio de entendimento individual e, a0 mesmo tempo,
coletivo. [...] é inegavel que as marcas utilizem um artificio engenhoso, sob a forma
de um signo linguistico arbitrario, para manter o seu significado fixo (carater
estratégico)[...] e adaptam-se (mobilidade) lugar-a-lugar, momento-a-momento, de
forma personalizada e coletiva ao mesmo tempo (carater tatico), como um processo
de desregulamentacdo simbolica por intermédio de sistemas de genealogias
temporais.*

A poderosa operacdo publicitaria, voltada ao consumismo e a disposicdo do
mercado, produz e reproduz na subjetividade do consumidor a ideia de que para ser e
pertencer é preciso ter ou, pelo menos, parecer ter.

Todo o tempo, seja na televisdo, jornais, revistas, e outras midias, estamos
submetidos aos movimentos de interpretacdo e reinterpretacdo produzidas pelo discurso das
instituicGes capitalistas contemporaneas e 0 jogo de signos e representacdes circunstanciais
assumidas pelas mercadorias.

Na atualidade, marketing e propaganda sdo vistos como instancias essenciais
desempenhando um papel fundamental na segmentacdo e educacao do publico alvo acerca de

%2 Embora a percepcéo da realidade pelo sujeito tenha como base a sua autonomia cognitiva, grosso modo, ndo
se pode negar que a percepcao de mundo pelos sujeitos, no cenadrio moderno globalizado e manipulado, leva em
consideracdo também a informacéo que este recebe diariamente da publicidade veiculada nos principais meios
de comunicacéo.

% Fiorin conceitua a ideologia como sendo visdes de mundo, apresentadas por discursos préprios e que podem
variar conforme a diversidade de classes sociais existentes. Entretanto, por mais que existam diversas classes
sociais com discursos proprios a ideologia predominante tende a ser a da classe dominante. (FIORIN, José Luiz.
Linguagem e ideologia. S&o Paulo: Atica, 1988. p. 9-31).

* TAVARES, Fred; IRVING, Maria de Azevedo, Natureza S/A?, p. 72.



REVISTA DIREITOS CULTURAIS — RDC
Vinculada ao PPGD URI, Campus Santo Angelo/ RS
ISSN 2177-1499 - Vol. 10 —n°22/2015 —p. 8§1-97

novos gostos, tendéncias e estilos, ajudando a “modelar e criar os mundos de sonhos™*® no
imaginario social atraves da cultura da midia.
Tavares e Irving argumentam ainda que

[...] as marcas comerciais constroem simbolos, que se destroem em Qo0zos
polisignificantes, através de processos comunicacionais e midiaticos; produzem e
fabricam subjetividades, que sdo identidades revogaveis e flutuantes, a busca de um
consumo intenso, intermindvel e de um desejo produzido incessantemente (em
funcdo de um estado continuo de insatisfagdo e permanente insatisfacdo). Uma
subjetividade que escolhe as marcas tanto por aspectos individualistas, quanto
coletivistas, a0 mesmo tempo em que busca através da liberdade individual fazer
essas escolhas.®

As marcas funcionam como um dispositivo de controle social. Os desejos dos
consumidores, que esperam constantemente serem seduzidos, s&o modelados pela macica
publicidade operada nas diversas midias (suportes de difusdo de informacéo).

Conforme Roger Silverstone,“Consumimos a midia. Consumimos pela midia.
Aprendemos como e o0 que consumir pela midia. Somos persuadidos a consumir pela midia. A
midia, n&o é exagero dizer, nos consome”.%’

O discurso publicitario voltado ao consumismo, reproduzido nas diversas formas
de midia, reproduz a prética social e enfatiza o poder dos simbolos e a influéncia destes na
cultura de consumo, tecendo no imaginario do consumidor a ideia de que a felicidade é um
produto que esta a venda e que deve ser consumido. As ideias, pessoas, valores, atitudes se
transformam em mercadorias. Tudo esta a venda e deve ser consumido como forma de
inclusdo social, j& que o “senso comum” assim determina, e como forma de se alcangar a
felicidade, e a publicidade se incumbe de produzir a constante sensacdo de
diferenga - diferenca que ndo passam de um sofisma - e infelicidade.

Aqueles que ndo consomem o0s produtos da moda sdo vistos como os diferentes,
0s marginais, os infelizes, so restando a estes uma escolha: consumir para pertencerem e para
alcancarem a tdo sonhada felicidade.

Bauman,®ao analisar a sociedade contemporanea (Sociedade de Consumo),
utiliza a metafora dos “turistas e vagabundos” para descrever aqueles que podem consumir em
maior ou menor grau. A “escolha” entre ser “turista perfeito” ou “vagabundo incuravel” ¢
uma questéo de consumo.

Ser “turista” € consumir, € estar em movimento e exposto as incessantes tentacdoes
colocadas a disposicao pelo mercado. Os “vagabundos” ndo passam de “uma sombra maldita”
que deve existir para a produgcdo de mais consumo. Tanto o ‘turista” quanto o “vagabundo”
sdo consumidores, mas este Ultimo é um consumidor frustrado, que se movimenta porque €
empurrado pela necessidade de experiéncia.

No ambito da Sociedade de Consumidores o consumo se configura como a
mercantilizacdo da vida, as identidades se tornam volateis, liquefeitas, com uma producéo
interminavel (pelo mercado) de subjetividades, como estar e nao ser, ter e parecer.

Peter Pal Pelbart, ao analisar a subjetividade contemporénea e retomando as
proposi¢des de Guattari, sustenta que o “grande investimento” do capitalismo tardio foi tomar
de assalto a subjetividade de modo que “as maquinas tecnoldgicas de informacdo e

comunicacao operam no coracdo da subjetividade humana”.

% FEATHERSTONE, Mike. Cultura do Consumo e Pés-Modernismo. S&o Paulo: Studio Nobel, 1995. p. 111.
* TAVARES e IRVING, Natureza S/A? — o consumo verde na légica do Ecopoder, p. 72.

¥ SILVERSTONE, Roger. Por que estudar a midia? S&o Paulo: Loyola, 2002. p. 150.

¥ BAUMAN, Globalizagdo: as consequéncias humanas, p. 85-110.

% PELBART, Peter P4l. A vertigem por um fio. S&o Paulo: lluminuras, 2000, p. 12.
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Michael Foucault®® j& enxergava no discurso uma microfisica do poder que
promove e pulveriza em todo o campo social uma continua luta pelo estabelecimento de
verdades colocadas em circulacdo por uma parcela da sociedade. Parcela esta que atualmente
pode ser tida como as corporagdes transnacionais detentoras do capital.

As identidades sdo, pois, construgdes operadas pelo discurso: o que € “ser
normal”, “ser incompetente”, “ser bem sucedido”, “ser feliz’, sendo a concepgdo
estandardizada pelo discurso.

O discurso publicitario é constituido da linguagem verbal e outros sistemas
semidticos (dentre estes a imagem) que apresentam trés funcGes basicas: mostracéo, interacao
e seducéo.

Nelly Carvalho vé nesta ultima funcdo o objetivo do discurso publicitario. E
acrescenta:

Acima de tudo, publicidade é discurso, linguagem, e portanto manipula simbolos
para fazer a mediacdo entre objetos e pessoas [...]JDevemos considerar que, na
realidade, a linguagem publicitaria usa recursos estilisticos e argumentativos da
linguagem cotidiana, ela prépria voltada para informar e manipular. Falar é
argumentar [...] Como ndo tem autoridade para ordenar, o emissor utiliza a
manipulacdo disfarcada: para convencer e seduzir o receptor.*

3 A Protecdo da Crianca e a (Re)Criacédo de Subjetividades Responsaveis com o Meio
Ambiente Ecologicamente Equilibrado

Nas passagens anteriores trouxemos a discussao o controle que as corporacfes
transnacionais exercem sobre o individuo através de ferramentas midiaticas que influenciam o
cidaddo ao consumo desenfreado de mercadorias. O aparato publicitario a servico dessas
corporagdes “coisifica” tudo e a todos e o publico e privado se misturam na logica do
biopoder. As institui¢des transnacionais ddo o tom da nova ordem mundial na qual consumir
uma marca implica “estar dentro” (ser aceito, pertencer) — 0 dentro € o mercado.

Da mesma forma que o discurso é utilizado pelo mercado, pode também servir de
ferramenta para transformar individuos consumistas em cidaddos criticos e responsaveis, ja
que nem toda forma de publicidade conduz a subjetivacdo do ser para o ter consumista e
despreocupado com as consequéncias destes atos para 0 meio ambiente natural.

Na atualidade, deparamo-nos com um avanco da informacdo e de seus conteldos
COMO nunca Visto em outros tempos e neste contexto, quase que constantemente, as criangas
sdo instigadas a olharem e perceberem o mundo desde a perspectiva proposta pelo discurso
constante das diversas midias. Midias estas que, em sua maioria, como ja referido
anteriormente, estdo a servico do mercado na criagéo e recriacdo de subjetividades.

Luhmann em sua obra A realidade dos meios de comunicacdo chama a atencao
para o fato de que as midias tém um papel decisivo em praticamente todas as areas e
dimensbGes da vida humana (politica, econbmica, entretenimento, religido, cultura etc.)
atuando “nos processos de construgdo da sociedade”: “o que nods sabemos sobre a nossa
sociedade, sobre 0 mundo no qual vivemos, sabemos através dos meios de comunicagdo”.*?

Cada vez mais cedo, na atualidade, as criangas e 0s adolescentes estdo expostas
aos discursos publicitarios das diferentes midias (computador, celular, televisdo etc.) como
novas formas de comunicacao e interacdo que podem promover a gestdo de novos meios de

“ FOUCAULT, M. Microfisica do poder. Traducio de Roberto Machado. 14. ed. Rio de Janeiro: Graal, 1978.
* CARVALHO, Nelly. Publicidade: a linguagem da seduco. S&o Paulo: Atica, 2003, p. 9-12.
*2 LUHMANN, Niklas. A realidade dos meios de Comunicac&o. Séo Paulo: Paulus, 2005. p. 5.
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sociabilidade. Contudo, é evidente o interesse do mercado em captar o individuo cada vez
mais cedo para 0 consumo através dessas midias.

Susan Linn adverte que os gastos com publicidade infantil no mundo em 1983
eram de 100 milhdes de ddlares anuais e, em 2006 (quando foi publicado seu livro), alcancava
o montante de 17 bilhdes de délares.”® Essas cifras aumentam a cada ano e, conforme a
Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade,* o Brasil é o terceiro maior investidor
mundial nesse seguimento.

Cumpre destacar que, conforme estudo realizado pela Associagdo Americana de
Psicologia®® em relatério realizado no ano de 2004, acerca da publicidade dirigida & crianca,
os individuos sé conseguem ter uma compreensao madura dos andncios publicitarios apos
adquirir duas fundamentais habilidades, quais sejam: a) o poder de ter um nivel de percepcéo
para poder distinguir o contetdo comercial do conteido ndo comercial do anuncio; e b) o
poder de verificar a intencdo persuasiva do andncio publicitario e, a partir de tal percepcao, ter
um grau de ceticismo a interpretacdo da mensagem publicitaria. O mesmo estudo, entretanto,
revela que tais aptidées s6 atingem um nivel adequado de desenvolvimento quando o
individuo atinge os 12 anos de idade. Ou seja, antes desta idade a crian¢a ndo consegue se
defender do discurso contido na mensagem.

E quem deve defender a crianca deste tipo de discurso carregado do poder
ideologico do mercado e que pretende tomar-lhe de assalto a subjetividade e transforméa-la em
commaoditie? Como nossas criangas poderdo se tornar menos individuos e mais cidaddos?
Como poderemos libertad-las das amarras impostas pelo modelo de organizacdo societal
imposta pelo capitalismo tardio?

Essa tarefa compete a familia, & sociedade e também ao Estado,*® que devem
proteger a crianca e o adolescente com absoluta prioridade.

Essa tarefa ndo cabe exclusivamente a familia. Ainda mais diante dos processos
globais do marketing dirigido as criangas e da perda de prestigio dos guardadores locais da
tradicdo (pais, professores etc.) para os idolos universais (celebridades, personagens, artistas,
jogadores de futebol, etc.).

Ndo queremos aqui desconsiderar o fundamental papel da familia no
acompanhamento, educacdo e formacdo das criangas a fim de que estas atinjam a condicao
futura de cidaddos. Todavia, o Estado e a sociedade também podem e devem contribuir de
forma enérgica na prote¢do das criangas, sobretudo, instituindo, no plano juridico, barreiras ao
mercado na producdo de publicidade alienante e voltada ao consumismo infantil.

No plano juridico constitucional os artigos 221 e 227 visam aliar o modelo de
publicidade a protecdo da crianca, merecendo destaque o fato de o primeiro tratar dos
principios que devem nortear a producdo e programacao da televiséo e radio, quais sejam:

| - preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas; Il -
promocdo da cultura nacional e regional e estimulo a producéo independente que
objetive sua divulgacdo; Il - regionalizacdo da producdo cultural, artistica e
jornalistica, conforme percentuais estabelecidos em lei; IV - respeito aos valores
éticos e sociais da pessoa e da familia.

No plano infraconstitucional, o Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n.°
8.069/1990) prevé que a “crianga e o adolescente tém direito a informacéo, cultura, lazer,

*¥ LINN, Susan. Criancas do consumo: a infancia roubada. S&o Paulo: Instituto Alana, 2006.

*“Disponivel em: http://www.abap.com.br/. Acesso em: 27/01/2015.

** Disponivel em:

http://www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/children tv_ads_bjurstrom.pdf,
Acesso em: 26/11/2012

* Conforme disp6e o caput do art. 227 da Constituicdo Federal de 1988.
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esportes, diversdes, espetaculos e produtos e servicos que respeitem sua condi¢do peculiar de
pessoa em desenvolvimento”(art. 71).

Sobre a publicidade infantil, o artigo 37 do Codigo Brasileiro de Autorregulacédo
Publicitaria estabelece diretrizes que devem nortear a publicidade voltada a crianca e ao
adolescente, sobretudo a fim de que a publicidade seja utilizada como ferramenta na formacao
de cidaddos responsaveis e consumidores conscientes que, inclusive, respeitem o meio
ambiente.*’

Também o Codigo de Defesa do Consumidor (Lei 8.078/1990) dispde, de modo
geral, sobre a protecdo contra a publicidade enganosa ou abusiva, enfatizando a protecdo da
crianca e o respeito aos valores ambientais.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagio de caréter
publicitério, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatdria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticéo, se aproveite da deficiéncia

*" Artigo 37. Os esforgos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na publicidade fator
coadjuvante na formagdo de cidaddos responséaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva,
nenhum anuncio dirigird apelo imperativo de consumo diretamente & crianga. E mais: | — Os andncios deverao
refletir cuidados especiais em relacdo a seguranga e as boas maneiras e, ainda, abster-se de: a. desmerecer
valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade, honestidade, justica, generosidade e
respeito a pessoas, animais e ao meio ambiente; b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em
particular daqueles que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto; c. associar criangas e
adolescentes a situa¢fes incompativeis com sua condigdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente
condenaveis; d. impor a nocdo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua falta, a
inferioridade; e. provocar situagdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar terceiros, com o
proposito de impingir o consumo; f. empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto,
recomendagdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participagdo deles nas demonstracdes
pertinentes de servi¢o ou produto; g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que andncio seja confundido
com noticia; h. apregoar que produto destinado aoc consumo por criangas e adolescentes contenha caracteristicas
peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os similares; i. utilizar situagdes de pressdo psicoldgica ou
violéncia que sejam capazes de infundir medo.Il - Quando os produtos forem destinados ao consumo por
criangas e adolescentes seus anlncios deverdo: a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das
relacGes entre pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo; b.
respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lealdade do publico-alvo; c. dar
atencdo especial as caracteristicas psicolégicas do publico-alvo, presumida sua menor capacidade de
discernimento; d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢cdes psicolégicas nos modelos
publicitarios e no publico-alvo; e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenaveis.Ill - Este
Cadigo condena a acdo de merchandising ou publicidade indireta contratada que empregue criancas, elementos
do universo infantil ou outros artificios com a deliberada finalidade de captar a ateng&o desse publico especifico,
qualquer que seja o veiculo utilizado. IV - Nos conteiidos segmentados, criados, produzidos ou programados
especificamente para o publico infantil, qualquer que seja o veiculo utilizado, a publicidade de produtos e
servicos destinados exclusivamente a esse publico estara restrita aos intervalos e espa¢os comerciais. V — Para a
avaliacdo da conformidade das a¢Bes de merchandising ou publicidade indireta contratada ao disposto nesta
Secdo, levar-se-4 em consideracdo que: a. 0 publico-alvo a que elas sdo dirigidas seja adulto; b. o produto ou
servico ndo seja anunciado objetivando seu consumo por criangas; c. a linguagem, imagens, sons e outros
artificios nelas presentes sejam destituidos da finalidade de despertar a curiosidade ou a atencdo das
criancas.Paragrafo 1°: Criangas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos publicitérios em andncio que
promova o consumo de quaisquer bens e servigos incompativeis com sua condigdo, tais como armas de fogo,
bebidas alcoolicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os demais igualmente afetados por restrigdo
legal. Paragrafo 2°: O planejamento de midia dos andncios de produtos de que trata o inciso Il levara em conta
que criancas e adolescentes tém sua atencdo especialmente despertada para eles. Assim, tais andncios refletirdo
as restrices técnica e eticamente recomendaveis, e adotar-se-a4 a interpretacdo mais restritiva para todas as
normas aqui dispostas.
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de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a
sua salde ou seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando
deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo.

[Sem grifo no original.]

Tramita na Camara dos Deputados o projeto de lei (n. 5.921/2001) que propde a
proibicdo de publicidade dirigida & crianca®® e estabelece novas diretrizes acerca da
publicidade dirigida a adolescentes. Essa alteracdo continua sendo fonte de acirradas
discussoes, entretanto foi aprovado pela Comissdo de Defesa do Consumidor daquela casa
legislativa.

A politica de classificacdo indicativa do Ministério da Justica levou em conta o
incentivo ao consumismo como elemento a ser considerado no processo classificatorio de
conteudos  audiovisuais, destacando como inadequados, entre  outros, “os
comportamentos/contetudos que identifiguem o consumo como forma de valorizacdo social/
pessoal de alcance da felicidade”.*

Em 13 de marco de 2014 foi publicada pelo Conselho Nacional dos Direitos da
Crianca e do Adolescente (CONANDA) a Resolucdo 163 que dispde sobre a regulamentacao
do direcionamento de publicidade e comunicacéo mercadolégica™ a crianca e ao adolescente.

Essas disposicdes legislativas sinalizam para uma evidente preocupagdo com a
protecdo da subjetividade infantil diante do discurso publicitario voltado ao hiperconsumo, o
que demonstra que a liberdade de mercado deve encontrar barreiras erguidas pelo poder
publico.

Bauman sinaliza, ao tratar das subjetividades na modernidade liquida, que “A
verdadeira libertacdo requer hoje mais, ¢ ndao menos, da ‘esfera publica’ e do ‘poder
pUblico’>.>

Essas cautelas tém razdo de ser para que as criancas/individuos de hoje possam ter
a alternativa de se tornarem os cidaddos de amanhd, para que tomem para Si a
responsabilidade para com seus semelhantes e de preservarem o meio ambiente.

Sobre 0 meio ambiente, a Constituicdo Federal de 1988 estabelece para todos “o
dever de defendé-lo e preserva-lo para as presentes e futuras geragdes” (art. 225).

A mecénica instituida na atualidade pelas corporacdes transnacionais despe de
protecdo tanto 0 homem quanto o meio ambiente, implantando nas subjetividades uma forma
de agir que conduz ao consumo desmedido em prejuizo dos recursos naturais, especialmente
0s nado renovaveis, e comprometendo a qualidade de vida das geracbes presentes e pondo em
risco o bem-estar das geracgdes futuras.

Sobre isso ja sinalizou Harald Welzer® ao salientar que no mundo do século XXI
seremos mortos porque os “criminosos” exigirdo para si todos os recursos que as “‘vitimas”

* ECA, artigo 2°. “Considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos,
e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade”.

* ROMAO, José Eduardo; CANELA, Guilherme; ALARCON, Anderson (Orgs.). Manual da nova classificacdo
indicativa. Brasilia: Ministério da Justica, Secretaria Nacional de Justica, Departamento de Justica,
Classificacdo, Titulos e Qualificacdo, 2006.

%0 Referida resolugéo estabelece o conceito e ferramentas da comunicacdo mercadoldgica como sendo :“§ 1° Por
‘comunicacdo mercadolégica' entende-se toda e qualquer atividade de comunicacdo comercial, inclusive
publicidade, para a divulgacdo de produtos, servi¢os, marcas e empresas independentemente do suporte, da
midiaou do meio utilizado. § 2° A comunicacdo mercadoldgica abrange, dentre outras ferramentas, andncios
impressos, comerciais televisivos, spots de radio, banners e paginas na internet, embalagens, promocdes,
merchandising, acdes por meio de shows e apresentagdes e disposi¢do dos produtos nos pontos de vendas.”

1 BAUMAN, Modernidade liquida, p. 62.

52 WELZER, Harald. Guerras Climaticas: por que mataremos e seremos mortos no século 21. Trad. William
Lagos. Séo Paulo: Geracéo, 2010.
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tém ou poderiam ter, j& que este século tem caréncia de modelos sociais adequados para o
futuro e voltados para a queima insensata dos recursos.

Os meios de comunicacao da atualidade, sobretudo as midias, caso voltem seu
discurso para a constituicdo de subjetividades responsaveis com o semelhante e com a
preservacdo ambiental, através da educacdo e informacéo critica, podem tornar o mundo de
amanhd um local em que seja possivel o livre e qualitativo desenvolvimento da
personalidade.*®

Gilles Lipovetsky ao tratar do ciclo de hiperconsumo da atualidade argumenta que

Se novas maneiras vierem a luz, se uma outra maneira de pensar a educacdo se
impuser, a sociedade do hiperconsumo dara lugar a outro tipo de cultura. Quando a
felicidade for menos identificada a satisfacdo do maior nimero de necessidades e a
renovacdo sem limites dos objetos e dos lazeres, o ciclo do hiperconsumo estara
encerrado.”

Ao tratar da quebra do paradigma cultural do hiperconsumo, Nalini convoca o
individuo a cumprir seu papel de cidado:

A crise contemporanea € uma crise de paradigma. Faliu a convicgdo de que a todos
os seis bilhdes de seres humanos se podera garantir um nivel de vida idéntico ao
imposto pelo padrdo consumista norte-americano. Haveria necessidade de seis
outros planetas iguais a Terra, dos quais se pudessem extrair 0S recursos necessarios
a consecucgdo dessa utopia. Uma atuacdo pré-ativa eficiente e que pressupbe uma
sensivel consciéncia ética ambiental [...]. Se Kleist tem razdo ao dizer “o saber nio
nos torna melhores nem mais felizes”, a0 menos o saber nos torna mais
responsaveis. Reveja seu estilo de vida. Pense num padrdo condizente com o mundo
sustentavel. N&o seja consumista. Seja coerente.>

N&o se quer aqui atribuir toda a responsabilidade ao cidadao, ja que ela deve ser
compartilhada entre Estado(s), familia(s), individuo(s) e a sociedade de um modo geral.

A (re)criacdo de subjetividades cidadas e responsaveis com o equilibrio do meio
ambiente pode ser operada pela quebra do paradigma pds-moderno, de consumismo e
degradacdo, e a formatacdo gradual de valores que preconizem a coletividade e o consumo
ecologicamente sustentavel, valores estes que, inclusive, podem ser transmitidos pelo discurso
operado pelas diversas formas de comunicacao.

Considerac0es Finais

As sociedades contemporaneas, em especial as ocidentais, podem ser
caracterizadas como sociedades de consumidores, nas quais 0S aparatos a servico do
capitalismo tardio (mundial, integrado, rizomatico, fluido e flexivel) estabelecem as regras do
jogo. A logica de mercado se apoderou das subjetividades individuais e coletivas. Esse poder
(ou biopoder) das corporac@es transnacionais materializa-se no controle leve e flexivel que
exerce sobre os individuos através da criacdo de ‘“necessidades” multiplas, volateis e

> «“Como Tocqueville h4 muito suspeitava, libertar as pessoas pode torna-las indiferentes. O individuo é o pior
inimigo do cidadao, sugeriu ele. O cidaddo é uma pessoa que tende a buscar seu prdprio bem estar através do
bem estar da cidade - enquanto o individuo tende a ser morno, cético ou prudente em relagdo a causa comum ou
bem comum” (BAUMAN, Modernidade liquida, p. 45).

* LIPOVETSKY, Gilles. A Felicidade Paradoxal, Ensaio sobre a Sociedade de Hiperconsumo. S&o Paulo:
Companhia das Letras, 2007, p. 368.

% NALINI, José Renato. A Cidadania e o Protagonismo Ambiental. Revista de Direito Ambiental, S&o Paulo, n.
35, jul.-set. 2004. p. 61-63.



REVISTA DIREITOS CULTURAIS — RDC
Vinculada ao PPGD URI, Campus Santo Angelo/ RS
ISSN 2177-1499 - Vol. 10 —n°22/2015 —p. 8§1-97

permanentes que, operando simbolos e desejos, convertem o cidaddo em consumidor
desmedido de produtos e servigos descartaveis.

Diante deste cenario e do poder exercido sobre os individuos através da
publicidade voltada ao consumismo irresponsavel e insustentvel, compete a familia, a
sociedade e muito especialmente ao Estado, que detém o poder de regular por meio de
normas, proteger o publico infanto-juvenil, especialmente as criangas, contra a publicidade
orientada intensa e sistematicamente para 0 consumismo.

Se o capitalismo na sua fase atual, por meio de um vasto aparato publicitario,
tenta seduzir o individuo, ja nas primeiras fases de vida, para 0 consumismo
descomprometido com a sustentabilidade ecoldgica, entdo cabe ao Poder Publico estimular e
induzir a (re)criacdo de subjetividades que se preocupem com seus semelhantes e que tenham
uma visdo critica do atual modelo de (hiper)consumo (in)sustentavel.
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