Motivagdo para o consumo:
O desejo e suas implicagOes na contemporaneidade
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Resumo

O presente trabalho é uma contribui¢do
para as tentativas de publicitdrios e psico-
logos de compreenderem o que leva o ser
humano a consumir bens e servicos. Rea-
lizado a partir de levantamentos bibliogrdfi-
cos, toma como base a teoria do psicanalista
Jacques Lacan (1901-1981) de que o desejo
€ a manifestacdo de um vazio que quer con-
sumir os objetos nomeados pela linguagem
e nunca se satisfaz. Também considera as
vdrias teorias de motivacdo para o con-
sumo e a Publicidade como tendo fungdo no-
minadora do desejo na contemporaneidade.
Contextualiza o assunto com os interesses
do mundo capitalista e amplia a discussdo
abordando os reflexos do consumo exacer-
bado no ambito das relagoes humanas.
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Introducao

UITO se tem pesquisado sobre a moti-
vacdo do ser humano para a compra
ou ndo de determinados bens ou servigos.
Publicitdrios e psicélogos procuram com-
preender os comportamentos do consumidor
e seu processo de escolha. O presente artigo
pretende refletir a respeito do assunto e, para
isso, foram realizados levantamentos biblio-
gréficos.

Segundo Gade (1980: 43), motivacdo € a
“forca propulsora dirigida para um determi-
nado fim”. Por meio de estimulos internos
ou externos, fisicos ou psiquicos, impulsos
geram comportamento motivado. Apds al-
gum tempo sem comer, Nosso estdmago tem
contragcdes de fome, um estado desagradédvel
que leva o sujeito a ter um comportamento
dirigido a reduzir a tens@o que esta sentindo.
A estimulacdo pode ndo ser de ordem fisio-
l6gica: ao imaginar o alimento que gosto,
posso sentir as mesmas contragdes no esto-
mago. Posso ainda ter tais contragdes ao ver
um alimento gostoso ou sentir seu cheiro.
Neste caso, um estimulo externo.

Os impulsos, de acordo com Gade (1980:
43), sdo visualizados em termos de necessi-
dades, classificadas em primadrias (fisiol6gi-
cas como fome, sede, sexo, sono, protecao)
e secunddrias (psicoldgicas ou sociais). As
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secunddrias constituem interesse dos estu-
diosos do consumo por serem derivadas da
interacdo social do homem. “E sabido que
todos tém que comer, o que interessa € o que
as pessoas vao comer e por que elas esco-
lhem isto ou aquilo.”

A teoria mais conhecida de motivacdo &
a Teoria de Maslow, que acredita serem os
desejos e as necessidades organizados em
prioridades e hierarquias, obedecendo uma
escalonagem que passaria de um nivel a
outro a medida que o anterior fosse satis-
feito. O primeiro nivel é o das necessidades
fisiolégicas (fome, sede); em seguida, as ne-
cessidades de seguranca (fisica e psiquica);
a um terceiro nivel, as necessidades afetivas
(relacionamentos com os outros); depois as
necessidades de status e estima (apreciagao,
reconhecimento); finalmente, o nivel de au-
torrealizac¢ao (crescimento pleno das poten-
cialidades humanas).

Em termos da psicologia da publicidade
e do consumo, a escala de Maslow ¢ visua-
lizada em torno de oito desejos bésicos, nos
quais se concentra o consumo: alimentacdo e
bebidas; conforto, casa e vestudrio; liberacao
de ameaca e perigos; necessidade de ser su-
perior, de possuir status; atracdo do sexo
oposto; bem-estar da familia; consideracdao
social; e vida longa e satde.

Gade (1980: 41-42) ressalta que as carac-
teristicas individuais de personalidade tam-
bém sdo apontadas como determinantes de
um padrdo de comportamento.  Carac-
teristicas pessoais que resultariam, grosso
modo, numa percep¢dao do ambiente desta
ou daquela maneira, influenciando a moti-
vacdo. Neste caso, consideram-se as teo-
rias de tracos e fatores, teorias freudianas e
neo-freudianas, o autoconceito, 0s processos

identificatorios, o estilo de vida e o carater
social.

O presente trabalho pretende contribuir
com a discussdo sobre as motivagdes para
o consumo, utilizando-se da teoria lacaniana
de desejo. Situar a publicidade como o ele-
mento que preenche o vazio constitutivo do
desejo do qual nos fala Lacan. Forma de lin-
guagem que atende aos interesses do mundo
capitalista e que na modernidade tem provo-
cado reflexos importantes no ambito das re-
lagdes humanas.

Contribuir para a compreensao dos pro-
cessos de motivacdo para 0 consumo, reu-
nindo teorias sobre o assunto e relacionando
o tema com a teoria lacaniana. E, finalmente,
contribuir para a reflexdo sobre os efeitos da
publicidade nas relagdes humanas dentro da
atual sociedade de consumo.

1 Os caminhos do desejo

“O sujeito ndo satisfaz simplesmente um de-
sejo, mas goza por desejar, e essa € uma di-
mensdo essencial de seu gozo.” A frase, de
Jacques Lacan (1999: 325), resume bem a
relagdo do homem com o desejo, segundo a
concepcdo do autor. O homem € o dnico a-
nimal que ndo deseja exatamente coisas, ele
deseja desejos, goza por desejar.

Para Lacan (1999: 331), o desejo humano
nao esté diretamente implicado numa relagdo
pura e simples com o objeto que o satisfaz,
mas a sua posi¢ao na presenga desse objeto e
fora de sua relagdo com ele, de maneira que
jamais se esgota.

O desejo em Lacan tem um cariter
“vagabundo, fugidio, inapreensivel” e
“apresenta-se como aquilo que, na demanda
de amor, € rebelde a qualquer redugdo a
uma necessidade, porque, na realidade, ndo
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satisfaz a nada sendo ele mesmo, ou seja, o
desejo como condicao absoluta”.

O desejo, portanto, ndo tem um objeto
natural. E manifestacio de um vazio que
quer consumir os objetos nomeados pela lin-
guagem, passa por eles, mas ndo se satis-
faz. Kehl (2002: 119) ressalta que, segundo
Lacan, “... o desejo nao parte de um ob-
jeto determinado, fixo...” De acordo com a
autora, “tudo o que o desejo pode saber so-
bre seu objeto € uma marca perdida, um im-
pulso insistente, contorno oco pronto a ser
preenchido ... por elemento de linguagem”.

De fato, Lacan (1999: 322) fala do “...
vinculo entre o desejo e a marca, entre o de-
sejo e a insignia, entre o desejo e o signifi-
cante...” Destaca “sua subduccao intrinseca,
para ndo dizer subversao, pelo significante”.
E o autor apropria-se do termo significante
como o definiu Saussure: uma das unidades
que formam o signo, presente em qualquer
mensagem em um processo de comunicacao.
Blikstein (1990: 32) explica que significante
€ o estimulo fisico (sons, letras, imagens,
gestos, etc) que em associagdo com O Sig-
nificado (a ideia) d4 sentido ao signo. “Num
sistema de comunicacao visual, como a sina-
lizagdo rodovidria, diremos que a seta cor-
tada por uma barra obliqua € o significante,
e “direcao proibida” constitui o significado”.

Outra caracteristica importante do desejo
em Lacan € que um objeto s se torna dese-
javel a partir do momento em que € objeto de
desejo do Outro. “O desejo do Outro ndo é
uma via de acesso para o desejo do sujeito, €
o lugar puro e simples do desejo...”, afirma.
E preciso estruturar a relagio do sujeito com
0 Outro, pois € no Outro, a partir do olhar do
Outro, que ele (sujeito) apreende sua prépria
posicao.

Taillandier (1995: 284) destaca que para
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Lacan “... o desejo do homem encontra seu
sentido no desejo do outro, ndo tanto porque
o outro detenha as chaves do objeto dese-
jado, mas porque seu primeiro objeto (do
desejo do homem) € ser reconhecido pelo
outro”. Trata-se do desejo de ser desejado.
Segundo Taillandier (1995: 266), “meu de-
sejo €, literalmente, desejo do outro”. Nao
sei nada de meu desejo, a ndo ser o que o
outro me revela. E ele cita uma historieta
contada por Lacan, do menino que viu seu
irmao cacula mamando no seio e, diante do
estado de gozo que ele atribuia ao bebé, em-
palideceu de inveja.

Bauman (1999: 90) fala que o desejo nao
deseja satisfacdo, ao contrario, deseja o de-
sejo. Ao analisar o consumidor numa so-
ciedade de consumo como a nossa, ressalta
que o mesmo é um acumulador de sensacoes.
“Para os bons consumidores nio € a satis-
facao das necessidades que atormenta a pes-
soa, mas os tormentos dos desejos ainda
ndo percebidos nem suspeitados que fazem
a promessa ser tao tentadora.”

Afirma Bauman (2001: 88): “... o de-
sejo tem a si mesmo como objeto cons-
tante, e por essa razdo estd fadado a per-
manecer insacidvel qualquer que seja a altura
atingida pela pilha dos outros objetos (fisicos
e psiquicos) que marcam seu passado”.

O autor diz que a vida organizada em
torno do consumo € orientada pela sedugao,
por desejos sempre crescentes € quereres
volateis. Numa sociedade de consumo, as
possibilidades sao infinitas e o volume de ob-
jetos sedutores a disposi¢do nunca pode ser
exaurido: “... a ideia é fazer dos luxos de
hoje as necessidades de amanha, e reduzir a
distancia entre o ‘hoje’ e o ‘amanha’ ao mi-
nimo — tirar a espera da vontade”.

E diz também: “na corrida dos consumi-
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dores, a linha de chegada sempre se move
mais veloz que o mais veloz dos corre-
dores...”.

Em meio as relagdes simbdlicas, sociais
e humanas que caracterizam o consumo, a
publicidade atribui identidade aos produtos
(bens e servigos), ocupando um espago en-
tre o proprio consumo e a produgdo. Quem
destaca isso é Rocha (1995: 66) ao carac-
terizar muito bem estes dois dominios funda-
mentais do circuito econdmico. “O dominio
da producdo evidencia a auséncia do hu-
mano, ao passo que o consumo € onde a sua
presenca € uma constante. No consumo, o
homem € ‘rei’, como diz a publicidade. No
dominio da producdo, € ‘escravo’, como diz
Marx.”

Rocha (1995: 66-67) fala que na publi-
cidade o produto encontra 0 homem numa
instancia lidica de um imagindrio gratifi-
cante. Entende este momento como uma
“linguagem que cala o produto e fala do bem
de consumo”. Segundo ele, “na esfera do
consumo, homens e objetos adquirem sen-
tido, produzem significacdes e distingdes so-
ciais”. Nada é consumido de forma neu-
tra. Roupas, automdveis, bebidas, comi-
das, habitacOes etc trazem um universo de
distingdes. “Da dura pragmadtica da pro-
ducdo a alegre ilusdo da sua posse, o ob-
jeto cumpre seu percurso em dominios dis-
tintos.” O sistema publicitdrio atribui con-
teudos, representacdes, nomes e significa-
dos ao universo dos produtos. Constitui-se
num “instrumento seletor e categorizador do
mundo”.

Da indiferenciacao da producdo passamos
a identificacdo do consumo. Para exempli-
ficar, Rocha (1995: 73) cita a producdo de
automoveis, dividida em varias marcas. No
interior das marcas temos varios tipos, mo-

delos e cores. “Esta passagem do geral ao
particular corresponde a passagem do ndo-
nomeado, do indiferenciado ao nomeado, ao
identificado.”

Mas em um mundo cheio de oportu-
nidades, apesar da liberdade de escolha para
ser qualquer um, “estar inacabado, incom-
pleto e subdeterminado € um estado cheio
de riscos e ansiedade”, nos alerta Bauman
(2001: 74). “A infelicidade dos consumi-
dores deriva do excesso e ndo da falta de
escolha.” O autor ressalta que ndo se com-
pra apenas comida, sapatos, automdveis ou
itens imobilidrios. Receitas de vida também
sao uma variedade do comprar. Segundo
ele, “vamos as compras” pelas habilidades
necessdrias a nosso sustento e pelos meios de
convencer os empregadores de que as temos,
por maneiras de fazer novos amigos e nos
desfazer dos que ndo mais queremos, pelos
meios de extrair mais satisfacdo do amor e
evitar nossa dependéncia, pelos modos de
obter o amor do amado e 0 menos custoso
de acabar com uma unido.

“Os consumidores podem estar correndo
atrds de sensagOes — tateis, visuais ou olfa-
tivas — agraddveis, ou atrds de delicias do
paladar prometidas pelos objetos coloridos e
brilhantes expostos nas prateleiras dos super-
mercados, ou atrds das sensagcdes mais pro-
fundas e reconfortantes prometidas por um
conselheiro especializado. Mas estdo tam-
bém tentando escapar da agonia chamada in-
seguranca”’, nos diz Bauman (2001: 95-96).
O autor destaca a volatilidade e instabilidade
intrinsecas das identidades e coloca a capaci-
dade de “ir as compras” como medida da
liberdade genuina ou supostamente genuina
numa sociedade de consumo.

Bauman (2001: 99-100) ressalta ainda que
o sentido de identidade se refere tanto a pes-
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soas como coisas e que ambas perderam sua
solidez atualmente. No entanto, a iniciativa
estd com as coisas — ornamentos simbdlicos
das identidades e as ferramentas dos esfor¢os
de identificacdo — e as pessoas as seguem.
“Uma inédita fluidez, fragilidade e transi-
toriedade em construgdo (a famosa “flexibili-
dade”) marcam todas as espécies de vinculos
sociais...”, afirma Bauman (2004: 112-113).
Numa cultura consumista como a nossa, que
favorece o produto pronto para uso imedia-
to, o prazer passageiro e a satisfagdo instan-
tanea, quer se acreditar nas relagcdes humanas
e no amor a semelhanca de outras mercado-
rias. “A parceria segue o padrdao do shopping
e ndo exige mais que as habilidades de um
consumidor médio..., ela deve ser consumida
instantaneamente...e usada uma s6 vez...”

2 A relacao entre desejo e
consumo

A teoria lacaniana de desejo contribui para
lancarmos um olhar mais profundo sobre
a motivacdo para o consumo na contem-
poraneidade. Tendo o desejo nascido de
uma falta constitutiva do ser humano, o con-
sumo preenche um vazio ‘impreenchivel’. O
prazer do homem € desejar e o capitalismo e
a sociedade de consumo sabem muito bem
proporcionar este prazer: lancando novos
produtos no mercado de maneira vertigi-
nosa, potencializando a capacidade humana
de desinteressar-se pelo bem adquirido para
sair em busca de um novo, de novas sen-
sacoes.

A publicidade é quem da nome a cada
novo desejo, ditando o que agora serd alvo. E
ela quem apresenta nossas necessidades: um
celular com camera, um carro bicombustivel
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ou uma casa em condominio fechado. O
mercado abastece com todos os tipos de ob-
jeto de desejo, com os mais diversos diferen-
ciais e os mais variados bolsos.

E sempre sem correr risco de nio satis-
fazer os desejos do homem, pois a fun¢do
da publicidade é fabricar novos desejos,
atingindo em cheio a necessidade humana de
desejar e ndo exatamente conseguir coisas.

Os objetos sao nomeados pela linguagem.
A publicidade utiliza-se desta nomeacgdo
para preencher o vazio humano. Da sentido
ao ato de consumir.

Lacan utiliza-se de elementos da comuni-
cacgdo para explicar sua concepgao de desejo.
Fala que o desejo estd vinculado ao signi-
ficante, ou seja, a imagem, ao som, a letra
e/ou ao gesto, entre outras ferramentas usa-
das pela publicidade para nomear os desejos
humanos.

Outro fator importante a ser relacionado
entre a concep¢do de desejo de Lacan e a
publicidade € a importancia do Outro. La-
can fala da necessidade de reconhecimento e
do desejo de ser desejado. Bens e servigos
‘vendidos’ pela publicidade sdo diferenciais
que colocam o homem em comparagdo com
seus iguais numa disputa para saber quem
tem mais poder, quem tem maior status e/ou
quem € mais desejado.

Tudo isso € destacado e ampliado em Bau-
man ao analisar a sociedade de consumo, que
estimula e potencializa o desejo e o querer
cada vez mais frenético. E de interesse do
mundo capitalista que os individuos se desin-
teressem rapidamente daqueles objetos que
conquistam e sintam necessidade de novas
sensagoes, isso significa novas compras, re-
presenta giro econdmico.

Mas € da enorme gama de ofertas que
temos um mundo cheio de riscos e an-
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siedades. Tenta-se escapar da inseguranca
com a compra desenfreada. Nao s6 as coisas,
mas as pessoas perderam sua solidez.

Isso tem gerado padrdes de comportamen-
tos cada vez mais voldateis, para usar uma ex-
pressdo do préprio Bauman, bem ilustrada
nas relacdes passageiras estabelecidas entre
as pessoas e gerado cada vez mais novas
angustias aos cidadaos de nossa sociedade de
consumo.

Consideracoes finais

O tema merece atencdo de pesquisas para
melhor compreensdo das consequéncias nos
individuos e nas relacdes humanas dessa
maneira potencializada de viver o desejo a
que a contemporaneidade chegou. Deste
modo, havemos de contribuir para evitar pos-
siveis transtornos psicoldgicos gerados pela
exacerbacdo do consumo e chamando para a
responsabilidade social e ética profissionais
da comunicagdo e empresdrios de nossa so-
ciedade capitalista.
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