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INTRODUCAO

Ao tentar entender o ser humano por completo deve ser levado em considera-
¢do sua origem terrestre e cosmico. Hologramaticamente, o homem traz na sua essén-
cia toda humanidade, toda vida, toda cultura e todo cosmo. Apesar do advento inti-
mamente cosmico, da propria humanidade, da cultura, da mente, da consciéncia, o
homem se torna estranho ao cosmo. “O proprio fato de considerar racional e cientifi-
camente o universo separa-nos dele” (MORIN, 2000, p. 51). Essa separacdo ¢ tao
brusca que deixa o ser humano atordoado, sem caminho, em crise. Para a psicologia
junguiana, “a medida que aumenta o conhecimento cientifico, diminui o grau de hu-
maniza¢do do nosso mundo” (JUNG, 2008, p. 120). Esse sentimento menor de huma-
nidade separa o individuo da natureza e faz com que ele perca a “identificagao emoci-
onal inconsciente” com os fendmenos naturais.

Os mitos contam historias para que o homem possa se sentir locado, perten-
cente a um tempo e a um lugar. Como diz Campbell (2008, p. 66), “a velha mitologia
traz a ideia do ciclo cosmico - a ordem impessoal por tras do universo”. Assim, os mi-
tos trazem o sentido transcendente e isso ajuda o individuo na sua caminhada. Os mi-
tos “narram o nascimento do mundo, do homem, a passagem da natureza a cultura,
indicam a origem do bem e do mal” (MORIN, 2012, p. 104). Ou seja, contam histori-
as antes mesmo da existéncia humana, contam e exemplificam a vida.

Através dos mitos e da publicidade, o consumo ganha uma nova perspectiva.
O consumo ¢ alvo de estudos antropoldgicos, sociais, psicoldgicos e mercadologicos,
porém poucas vezes € ligado ao imaginario. A publicidade como narrativa da cultura
de massa ¢ o elo de ligacdo com os mitos e simbolos muitas vezes esquecidos pela
sociedade contemporanea. E importante frisar que a agdo de consumir sempre esteve
presente na vida humana desde seus primoérdios, desde a caca rudimentar para matar a

fome até a escolha de uma roupa de marca no shopping.
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A inten¢do deste artigo ¢ mergulhar nas dguas do imaginario para entender
porque o consumo se utiliza dos mitos e simbolos para atrair o homem
contemporaneo. Isso é trazer uma perspectiva diferente do consumo para entender o
seu desdobramento simbolico e a partir dai refletir sobre estratégias que envolvem o
inconsciente mais primitivo como forma de realizar uma maior quantidade de vendas.

Tudo o que serd discorrido aqui € um outro olhar sobre o consumo, sem
excluir o que ja foi dito, mas com intencdo de acrescentar um ponto de vista do
imaginario. O desdobramento deste artigo, com uma ajuda da complexidade
moraniana, sera em dois grandes topicos: um que abordard uma analise complexa do
consumo; e outro que deixa claro o sentido de religacdo da atividade publicitaria,

focada na marca, com o mundo simbdlico e imaginério.

1. O IMAGINARIO SIMBOLICO E O HOMEM ATUAL

Muitos autores, por exemplo, Freud (2011) e Bauman (2008), discutem os
principios de uma crise do homem. Comentam sobre sua fragilidade, sua infelicidade,
sua liquidez e tentativa de preencher o vazio do ser. Apesar de ser um fenomeno liga-
do a modernidade, ¢ possivel entender, ou pelo menos visualizar este problema por
uma 6tica mitoldgica e simbolica.

A India teve toda a sua mitologia destrogada ha cerca de 3 mil anos atras pela
colonizacdo e ficou perdida e fragil. Isso demonstra o individuo sem a magia que o
religa ao universo. Mas, hoje em dia, a maneira como o seu povo percebe essa essén-
cia ¢ totalmente diferente. Eles entenderam que as for¢as dos mitos vém do interior,
vem da psique e que ndo ¢ possivel dominar o interior de outra pessoa (CAMPBELL,
2008). Por este motivo, o homem precisa enfrentar a si mesmo para entender sua jor-

nada.
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Numa concepgdo antropoldgica, psicologica e mitoldgica, o ser humano esta
passando, na atualidade, por uma crise por causa de um distanciamento mitico. Con-
sequentemente uma falta de direcionamento. “A sociedade atual ndo nos da a instru-
cdo mitica adequada, dessa espécie, e por isso os jovens tém dificuldade de encontrar
o seu caminho” (CAMPBELL, 1990, p. 152). Dessa forma, ele ndo tem mais exem-
plos de vida, nem sentidos pré-estabelecidos para as suas agdes e desenvolvimento,
passando a tentar preencher estas auséncias com objetos e emogdes potencializadas
pelo mundo contemporaneo.

Para a psicologia junguiana, a falta da relacdo com o passado que ¢ religada
pelos mitos e simbolos, faz com que o homem se encontre em uma situagdo dificil,
uma verdadeira desolagdo espiritual (JUNG, 2014). Esse vacuo atemoriza e faz com
que o individuo procure outras formas de preencher esse vazio. O homem, acreditan-
do estar desenvolvendo um conhecimento mais profundo se especializou e deixou de
conhecer o mundo que o rodeia, fixando-se apenas em um ponto. “O problema huma-
no, hoje, ndo ¢ somente de conhecimento, mas de destino.” (MORIN, 2012, p. 19).

Paradoxalmente, o individuo torna-se o problema do mundo. O consumo de-
senfreado, a ganancia, a ma utilizacdo dos recursos , entre outros sdo frutos de uma
consciéncia privada do elo e das contribui¢des dos instintos e do inconsciente. Jung
(2008, p.119) afirma que a principal consequéncia para uma sociedade que se distan-
cia dos seus mitos €: “sua gente perde o sentido da vida, sua organizagdo social se de-
sintegra e os proprios individuos entram em decadéncia moral” (JUNG, 2008, p. 119).
Portanto, existe uma necessidade simbdlica, uma necessidade de religagdo com o uni-

VErSo.

2. AS FUNCOES DO SiMBOLO E DO MITO
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Numa perspectiva mais mecanicista, ¢ possivel exemplificar o simbolo como
um botao que da acesso ao mito. Como foi dito, a mitologia tem muito a ver com
estagios da vida, como: infincia, maturidade sexual, transformacdo da dependéncia da
infancia em responsabilidade, o casamento, da decadéncia fisica até a morte.
Campbell (1990) relembra que todos nds temos a mesma estrutura biologica, apesar
das suas individualidades, e que essa conformidade € responsavel por reagirmos de

forma semelhante as imagens simbdlicas.

Qualquer simbolo auténtico possui trés dimensdes concretas: €
simultaneamente <<cdsmico>> (isto &, recolhe as maos cheias a sua
figuracdo no mundo bem visivel que nos rodeia), <<onirica>> (isto
¢, enraiza-se nas recordagdes, nos gestos que emergem nos NOSsos
sonhos e constituem, como bem demonstrou Freud, a massa muito
concreta da nossa biografia mais intima) e, finalmente,
<<poética>>, isto ¢, o simbolo apela igualmente a linguagem, e a
linguagem que mais brota, logo, mais concreta. Mas também a outra
metade do simbolo, a parte de invisivel e de indizivel que faz dela
um mundo de representagdes indirectas de signos alegoricos sempre
inadequados, constituem uma espécie logica bem a parte
(DURAND, 1993, p. 12).

Na perspectiva psicoldgica, os simbolos podem ser classificados em natural e
cultural. O primeiro advém do inconsciente e independe do ser humano, esta direta-
mente ligado a consciéncia primitiva do homem. Ja o segundo, expressa “verdades
eternas”, passa por um longo processo mais ou menos consciente, transformando-se
em imagens aceitas coletivamente (JUNG, 2008).

E através da leitura cosmica do mundo que o simbolo interpreta 0 mundo, mas
sua manifestacao se concretiza na poética que nela emerge a onirica. As imagens sim-
boélicas destoam de um simples signo e permitem que a epifania do mistério seja reve-
lada apenas por unir essas trés fungdes. Sdo neles que existe a transcendéncia.

Para Morin (2012), a linguagem ¢ essencial do biolégico do humano e, por
isso, € uma parte da totalidade humana, mas, a totalidade humana esta contida na lin-

guagem. Ou seja, a fungdo poética dos simbolos ¢ a que permite a humanidade mes-
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mo trazendo elementos fantasiosos, como animais falantes entre outros. Morin (2012,
p. 37) ainda diz que “seja qual for a linguagem, ha, em cada enunciado, um Eu impli-
cito ou explicito (o emissor), dois Id (a maquinaria linguistica € a maquinaria cere-
bral), Nos (a maquinaria cultural). Eu, Id, N6s falamos ao mesmo tempo™.

Ja para a mitologia, Campbell (1990) afirma existir quatro funcdes basicas: a

mistica, a cosmologica, a sociologica e a psicologica.

A primeira fun¢do da mitologia: incutir em nos um sentido de des-
lumbramento grato e afirmativo diante do estupendo mistério que é
a existéncia. [...] A segunda funcdo da mitologia é apresentar uma
imagem do cosmos, uma imagem do universo que nos cerca, que
conserve ¢ induza essa sensacdo de assombro [...] explique tudo
com que ele tenha contato no universo a sua volta. [...] A terceira
funcdo de uma ordem mitologica ¢é validar e preservar dado sistema
sociologico: um conjunto comum daquilo que se considera certo e
errado [...]. Por fim, a quarta fun¢do da mitologia é psicoldgica. O
mito deve fazer o individuo atravessar as etapas da vida, do nasci-
mento a maturidade, depois a senilidade ¢ a morte (CAMPBELL,
1990, p. 34-37).

Sdo essas funcdes que exalam o direcionamento do caminho a percorrer. Elas
ajudam a enfrentar as dificuldades, a fim de contribuir para o desenvolvimento pesso-
al. A mitologia ndo precisa fazer sentido, ndo precisa ser racional, ndo precisa ser ver-
dadeira: precisa ser confortavel, como “bolsa marsupial”. Para que vocé possa crescer,
e s6 sair de 14 quando estiver pronto.

O ser humano ¢ um dos animais que ndo nasce pronto para viver sozinho. E
ainda mais: € um dos que mais demora na dependéncia materna. Sem a figura gerado-
ra, um bebé ndao consegue comer, nao consegue caminhar, nao consegue se defender e
assim permanece praticamente pelos seus primeiros anos de vida. Essa dependéncia
gera emogdes que ddo origem a diversos mitos, como o de Edipo. De acordo com
Campbell (2008), sao das emogdes que os mitos florescem, das energias da conscién-

cia, ja para Morin (2012), o mito nasce de alguma coisa muito profunda no espirito
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humano e a sua transcendéncia, como a dos deuses e das ideias, acontece pela energia
psiquica que retiram de nossos desejos e dos nossos temores.

Por meio da imagem simbolica, as relagdes entre o significado e a consciéncia
de adorag@o ndo sdo puramente convencionais, mas radicalmente intimas. S6 entdo se
revela o papel profundo do simbolo: “ele ¢ <<confirma¢ao>> de um sentido a uma
liberdade pessoal” (DURAND, 1993, p. 33).

A ciéncia cartesiana baniu o imaginario pela sua capacidade de transcender o
obvio. Essa caracteristica ¢ fundada no principio do “terceiro dado”, ou o sentido ob-
tuso, na ruptura da logica dicotomica do sim e do ndo. Para Durand (1998), o terceiro
dado é uma das caracteristicas da imagem, que por sua vez, permite que a informagao
transcenda ao signo. Essa defini¢do se refor¢ca com conceito de sentido obtuso de Ro-
land Barthes: “Quanto ao outro sentido, o terceiro, aquele que ¢ demais, que se apre-
senta como suplemento que minha intelec¢do ndo consegue absorver bem, simultane-
amente teimoso e fugido, proponho chamé-lo o sentido obtuso” (1990, p. 47). Esse
principio permite que os simbolos ou os mitos sejam mutuos e, a0 mesmo tempo, fa-
vorece que existam informacgdes intermediarias. De acordo com Durand (1998), os
conceitos de “complementaridade”, “antagonismo” e “contraditariedade” sdo os que
permitem a caracteristica ambigua do objeto imaginario.

Numa tentativa de defini¢do do imaginario, ¢ possivel dizer que € “um pensa-
mento simbdlico total na medida em que este ultimo ativa os diferentes sentidos de
compreensdo do mundo” (LEGROS et al, 2007, p. 112). Percebe-se que o imaginario
deve ser interpretado para ser considerado simbolico e essa interpretagdo se torna rea-
lidade do objeto.

Para Bachelard (1991), o imaginario possui uma fonte oculta e esta ¢ um uni-
verso de possibilidades novas, animada por uma “mobilidade essencial” e intimamen-
te ligada a uma efervescéncia psiquica, uma alegria espiritual que surge associada a

atividade mesma da razdo. Ou seja, o simbolo nunca deve ser interpretado de forma
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literal. O pensamento vem de acordo com a psicologia e os estudiosos da mitologia
confirmam a existéncia de uma ligagao psiquica entre os simbolos € mitos com o ser
humano, algo além da sua imagem primeira.

Toda a l6gica mitoldgica ¢ aldgica no plano positivista. “O mito ndo raciocina
nem descreve” (DURAND, 1998, p. 86), mas ¢ portador de uma mesma verdade rela-
tiva a totalidade do mito. O processo do mito onirico ou dos sonhos constitui-se na
repeticdo das ligagdes simbolicas que os compdem. Dessa forma, o mito envolve e
compoe uma sabedoria de vida.

Sobre a funcdo do mito, Morin e Piattelli-Palmarini (1978) afirmam que a na-
tureza do mito ¢ andnima, que participe do género coletivo e que se faga idéntica a
todos os individuos de uma mesma cultura. Ainda, refor¢am que “para que uma obra,
de inicio sempre individual, comece a adquirir as caracteristicas dos mitos, € necessa-
rio e suficiente que a coletividade aceite em primeiro lugar guarda-la na memoria e,
depois, concorde em referir-se a ela” (MORIN, PIATTELLI-PALMARINI, 1978, p.
247).

Na psicologia junguiana, o elo entre os mitos arcaicos € os simbolos produzi-
dos pelo inconsciente tem grande importancia, pois permite identificar e interpretar
esses simbolos em contextos que lhes conferem tanto uma perspectiva historica quan-
to de sentido psicolégico (JUNG, 2008). Dessa forma, ¢ possivel conhecer profunda-
mente a si proprio, ¢ um esfor¢co do individuo em encontrar e afirmar a sua personali-
dade tanto para si quanto para a sociedade como um todo, saciando também a neces-
sidade de estabelecer uma identidade coletiva. E nessa perspectiva que o consumo

através da publicidade usa os mitos e simbolos para se aproximar do consumidor.

3. PUBLICIDADE, MITOS E CONSUMO
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A publicidade, como o mito, ¢ uma narrativa. Ela também tem a licenca poéti-
ca e 1sso nos possibilita reviver o espléndido do mistério da vida. Para Everardo Ro-
cha (2010, p. 161), “por meio desse codigo um produto impessoal, serializado, indife-
rente ¢ travestido num nome, numa personalidade, num estilo de vida. Cria-se uma
identidade, enfim, que o caracteriza como pertencente ao universo humano”. Toda
essa personificagdo do produto humaniza e personaliza o produto, facilitando o de-
senvolvimento de um vinculo emocional com o consumidor.

Nessa humanizacdo estd um dos principais estratégias do marketing. “Nela se
conjugam: um estilo, um comportamento, uma atitude, um valor, um desejo, um con-
ceito, cumplicidade, simpatia ou aversdo, um rosto, uma fala, uma identidade, uma
personalidade prépria, um mundo [...]” (SEVERIANO, 2007, p. 217). Com todas es-
sas atribuigdes, o produto/marca passa a conferir uma personalidade a quem o com-

pra, que dentro do processo de individualizagdo, o diferencia dos demais.

A capacidade dos consumidores para antropomorfizar as marcas
sugere que normalmente ele ndo as véem como meros produtos,
mas sim como identidades com personalidade prépria. A percepgao
da personalidade existe provavelmente de forma subliminar (abaixo
da consciéncia), mas mesmo assim ¢ muito importante, pois ajuda a
determinar uma identidade de marca distinta, o que diferencia a
marca na mente do consumidor (RANDAZZO, 1996, p. 41).

A humanizagdo, que existe apenas na imaginag¢do do consumidor, abre as por-
tas para um mundo diferente onde animais falam, objetos inanimados ganham vida e a
fantasia ¢ uma realidade. Tudo isso confere ao produto uma capacidade unica de ter
vida, alma, espirito, mesmo que seja no campo da imaginagao.

E possivel entender que o principal objetivo da publicidade nio ¢ a venda do
produto, mas criar um vinculo emocional entre a marca e o consumidor, através do
processo de humanizacdo do produto e, fazendo isso, a publicidade mitologiza as
marcas, vestindo-as com sonhos ¢ fantasias do consumidor (LANGERMANS, 2010).

Através de um processo de aprendizagem associativo, os atributos emocionais/

psicologicos que garantem a formagdo de personalidade do produto, sdo criados ou
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refor¢gados na mente do consumidor. Portanto, a publicidade cria ou reforga uma co-
nexao/associagdo entre o uso da marca e esses beneficios (RANDAZZO, 1996).

Podemos entender a personalidade como a formagdo do ser, sua construgdo
como individuo Unico e a0 mesmo tempo social, sua ligagdo com o universo consci-
ente e subconsciente (CLONINGER, 1999). Entretanto, ndo devemos esquecer que ao
mesmo tempo em que o marketing reforca a identidade do homem através de um pro-
cesso de aquisicdo, ele também o afasta de tudo o que o liga com suas raizes mais
profundas e naturais. Sem suas ligagdes com o universo, este torna-se um ser fragili-
zado e dependente do consumo. Confirmando essa dependéncia, Baudrillard (2008, p.
104) diz: “o que atualmente se procura com mais empenho ndo ¢ nem uma maquina,
nem uma fortuna, nem uma obra: ¢ a personalidade”, ou seja, ¢ uma dependéncia psi-
cologica.

Tudo ¢ muito bem articulado e a personalidade da marca inicia um mecanismo
chamado de identificagdo. Esse processo ¢ poderoso e maior do que uma simples ado-
¢do de valores ou de modelos de vida. Severiano (2007, p. 218) diz que ¢ comparado
“ao encontro entre matéria e espirito”. O consumidor moderno que tem multiplas per-
sonalidades?, algumas aprisionadas no Id pela for¢a do superego, reconhece-se através
da mensagem publicitaria, aquela que toca justamente num ponto adormecido no in-
consciente. E como se alguém trouxesse toda verdade a tona, é como se aquilo que

estivesse preso fosse libertado. E um alivio para o ser humano.

4 Ver “Aidentidade cultural na pés-modernidade”, de autoria de Stuart Hall (2011).
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O processo que subjaz a esse mecanismo ¢ o da “transformacgdo da
repeticdo em reconhecimento e do reconhecimento a aceitagdo”.
Portanto, o pretenso “reconhecimento” - termo que implica uma
familiaridade anterior - advém, na realidade, de uma estratégia de
repeticdo do produto/imagem tdo intensamente, que termina por
toma-lo como algo originalmente seu, quando de fato ele lhe é im-
posto de fora, justamente, com o propdsito de padronizacdo (SE-
VERIANO, 2007, p. 219).

Na citacdao acima, pode-se entender que o marketing e sua propaganda conse-
guem falar diretamente com uma “familiaridade interior”, ou seja, pertencente ao in-
consciente, a0 mundo dos mitos e simbolos. Nao ¢ algo sobrenatural, mas isso acon-
tece porque a propaganda consegue conversar na mesma linguagem dos mitos, ritos e
simbolos, enfim, a linguagem do imaginario.

Outra semelhancga entre a propaganda e os mitos € a propria estratégia de repe-
ticdo da mensagem. De acordo com Durand (1998, p. 86) “o mito [...] tenta convencer
pela repeticdo de uma relagdo ao longo de todas as nuangas (as derivagdes, como diria
um sociologo) possiveis”. Nao € necessario convencer de forma racional. Ele insiste
tanto na mensagem que esta passa a se incorporar na realidade do individuo, como a
propaganda. Portanto, tanto o mito, quanto a propaganda nao necessitam de uma 16gi-
ca para cumprir a sua funcao, enfim, eles mexem com os sentidos mais adormecidos
que afloram com as repetidas doses da mensagem comunicada.

Randazzo (1996) diz que a publicidade funciona como uma forma romanceada
de comunicacdo, uma fic¢do narrativa que usa personagens, lugares e situacdes ficti-
cios, entre outros, com o objetivo de se posicionar na mente do consumidor, ou seja,
uma narrativa cheia de simbolos e representacdes que esta presente no nosso cotidia-
no. Durand (1998, p. 41) afirma que “todo pensamento humano ¢ uma re-presentagao,
isto €, passa por articulagdes simbolicas” e o imaginario € peca obrigatdria para qual-

quer tipo de representacao humana. As afirmagdes dos dois autores supracitados con-
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firmam a presenga da propaganda no campo do imagindrio e, portanto, hd mecanis-
mos mitoldgicos dentro da comunicagdo comercial.

Tendo o poder mitico em evidéncia e uma comunica¢do de massa como forma
de propagacdo, a publicidade se torna uma arma poderosa, pois esta pode potenciali-
zar o que tem de melhor e pior no homem. J4 entendemos que os efeitos dos mitos,
ritos e simbolos podem variar e serem até mesmo contraditorios, pois estes fazem jo-
gos de representacdo com a cultura no qual estd inserido e na experiéncia do proprio
individuo.

Cultura e experiéncia também s3o duas dimensdes importantes no mundo do
marketing e da publicidade. Para cada campanha publicitaria realizada ¢ necessario
uma pesquisa de mercado que investiga a cultura do publico envolvido, sabendo as-
sim, padrao de vida, hébitos, sonhos e desejos. Tudo isso com o intuito de gerar uma

experiéncia com o produto.
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4.CONSIDERACOES

O consumo estd ligado diretamente a cultura e essa, por sua vez, constroi
padrdes e modos de viver em sociedade. E importante destacarmos, que a cultura
também ¢ o campo de atuagdo do imagindrio e dos mitos, ou seja, ¢ claramente
possivel ligar os dois universos (consumo-imaginario) e afirmar que um tem
influéncias diretas no outro.

Para Morin (2011) cultura do consumo exagerado ¢ como qualquer outra,
cheia de mitos, simbolos e imagens concernentes a vida cotidiana como também a
imagindria através de um sistema de projegdes e identificagdes. A grande diferenga ¢
que o seu produto ¢ estritamente industrial e de fins mercadologicos. “Ele nao ¢
policiado, nem filtrado, nem estruturado pela Arte, valor supremo da cultura dos
cultos” (MORIN, 2011, p. 98). Entretanto, ¢ a primeira cultura a ser plenamente
estética e isso reforca a ligagdo com a imagem e, portanto, com a epifania do mistério
que corrobora com o mundo mitologico.

Na otica de Bauman (2008), a sociedade de consumo, apoiada por uma cultura
de massa, caracteriza-se em prometer satisfazer os desejos humanos, como nenhuma
outra sociedade pdde fazer. Todavia, a propria cultura influencia no desejo de
insatisfacdo. A roda capitalista e o processo macigo s6 acontece quando a sociedade
deseja mais e mais. Nao se pode saciar e dar por completo a satisfacdo e a felicidade,
correndo o risco de gerar um colapso no sistema. Obrigatoriamente, tem que se gerar
algo que potencialize o querer do consumidor e dé€ for¢a para que o sistema continue a
funcionar.

Numa época em que as tradi¢des, a religido, a politica sd3o menos produtoras

de identidade central, o consumo encarrega-se cada vez melhor de uma nova fungao

identitaria, ou seja, o consumo, em sua maioria, se apodera de uma posi¢ao
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extremamente estratégica. Ao mesmo tempo que ele afasta o homem da natureza com
o intuito de uma (pseudo) individualizagdo, fragilizando e desvinculando este do
cosmos, se apropria de narrativas que ddo uma luz identitaria para o individuo,

contribuindo assim com uma necessidade do homo ludens.

Esses fendmenos, derivados da intensa urbanizacdo e do
consequente anonimato das grandes metropoles, ao lado do
crescente debilitamento da fé na comunidade, na ética, na religido
ou em qualquer outro referente tradicional, geraram uma, até entdo,
desconhecida, instabilidade psiquica, nos individuos, que passaram
a travar uma luta ansiosa pela preservacdo da autonomia e da
individualidade, frente as novas e depersonalizantes forgas sociais
(SEVERIANO, 2007, p. 72).

O efeito de individualizacdo na cultura de consumo ¢ nocivo para sociedade.
Bauman (2008) j4 o considera em estagio avancado, diretamente relacionados ao
enfraquecimento e/ou fragmentacdo dos vinculos humanos - com frequéncia referidos
como individualizagdo. A individualizagdo pelo consumo ao mesmo tempo que sacia
uma necessidade também desprende esse ser de tudo o que lhe liga ao universo,
contribuindo assim, para o seu sentimento de desgovernamento.

Como a narrativa do consumo, a publicidade se apropria de fungdes
consideradas dos mitos. As fun¢des de ordem mitologica trazem uma imagem do
universo que cerca o homem e da o sentido do certo e/ou do errado para a sociedade.
Esses dois aspectos sdo de grande importancia na construcdo da identidade do
individuo. Ao se apropriar dessas func¢des, a publicidade se transforma em uma
“instancia simbdlica, passando a ter uma fun¢do de socializagdo que anteriormente
pertencia apenas a grupos primarios” (SEVERIANO, 2007, p. 72).

Dessa forma, fica nitida a transformacao da relagdo de consumo. Ao passar de
uma sociedade utilitaristas e chegar em um nivel que o consumo se relaciona

diretamente com o imaginario, com as lacunas profundas da existéncia humana. A
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publicidade, por sua vez, torna-se uma grande ferramenta que alimenta um consumo

sem utilidade pratica, mas que se aproveita de um individuo fragilizado e sem rumo.
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