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O controle do lazer na sociedade 
de consumo: reflexões à luz da 

teoria crítica

Valquíria Padilha e Jean Henrique Costa

RESUMO: Neste ensaio, à luz da teoria crítica, pensa-
mos as relações entre sociedade de consumo, capturas 
do lazer e semiformação. Afirmamos que consumir, re-
crear e viajar não devem ser vistos como tempos sociais 
livres dos imperativos do mercado, o qual produz su-
jeitos semiformados com pensamentos reduzidos, mol-
dados, reificados. Sustentamos que a publicidade forja 
gostos e desejos de consumo das pessoas agravando o 
narcisismo. Perguntamos como poderemos nos libertar 
das relações sociais capitalistas que conseguiram trans-
formar o narcisismo e a regressão infantil em formas 
psíquicas dominantes.

PALAVRAS-CHAVE: Sociedade de consumo. Lazer. 
Semiformação. Teoria crítica.
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The control of leisure in the 
consumer society:  reflections in 

light of critical theory

Valquíria Padilha e Jean Henrique Costa

ABSTRACT:  The aim of the present essay is to analy-
ze the association among consumer society, leisure 
captures, and half-education, based on the critical the-
ory. We advocate that the acts of consuming, recrea-
ting and traveling should not be seen as social times 
free from market imperatives that produce half-edu-
cated subjects with reduced, shaped, and reified thou-
ghts, as well as that publicity generates people’s tastes 
and consumption desires, and exacerbates narcissism. 
We ask how we can free ourselves from the capitalist 
social relationships that have transformed narcissism 
and infantile regression into dominant psychic forms.

KEYWORDS: Consumer society. Leisure. Half-educa-
tion. Critical theory.
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A teoria crítica ou o referencial teórico frankfurtia-
no, que mescla o marxismo com a psicanálise, 

parece-nos apropriado para pensar as indissociáveis 
problemáticas do lazer e do consumo, buscando apro-
fundar como o consumo se torna produto e produtor 
da semiformação (ADORNO, 1966) e da coisificação 
dos sujeitos sob o capitalismo tardio (MANDEL, 1985).

As teorias críticas não aceitam com facilidade a 
autoridade dos fatos e não se contentam apenas com 
a fotografia do real, de modo que pretendem descons-
truir os fatos sempre que for preciso – ou “escová-los 
a contrapelo”, como a metáfora sugerida por Benjamin 
(1994). Ianni (1988) explica que o pensamento crítico é 
radical no sentido de interpretar radicalmente o siste-
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ma capitalista e de ser comprometido com a realida-
de concreta. O marxismo teria ensinado que o pensa-
mento crítico e dialético deve pensar e transformar a 
realidade, ou seja, as reflexões acerca do capitalismo 
devem ser críticas e revolucionárias – “prático-crítica”. 
Ianni (1988) também mostra que o pensamento crítico 
desvenda o “objeto” como algo em movimento, na con-
cretude das suas relações, numa dialética do concreto 
diferente do mundo da pseudoconcreticidade (KOSIK, 
2002). Nas palavras de Ianni (1988, p. 15): “Não se tra-
ta simplesmente de opor ou substituir interpretações. 
Trata-se de ir até o fundo das relações, processos e 
estruturas, apanhando, inclusive e necessariamente, 
as representações ideológicas ou teóricas construídas 
sobre o objeto e impregnadas nele”.

A teoria crítica, que aqui nos inspira a pensar criti-
camente a sociedade de consumo, ensina a importância 
do olhar atento para a realidade no sentido de superar 
o pragmatismo e o imediatismo reinantes. Diante dis-
to, objetivamos neste ensaio1 reafirmar a vitalidade do 
pensamento crítico-frankturtiano para pensar o lazer 
e o consumo nas sociedades de capitalismo avançado. 

1 Consideramos que a força de um ensaio está na capacidade reflexiva 
para compreender a realidade. Concordamos com Meneghetti  (2011, p. 
322) quando explica o seguinte: “A utilização do ensaio como forma não 
significa a total rendição ao fim dos limites formais ou a crítica irracional 
que se possa fazer em relação à ciência, mas uma forma específica de 
compreensão da realidade, por meios diferentes daqueles utilizados pela 
ciência, na sua forma tradicional de produzir conhecimento. Assim, 
o ensaio caracteriza-se pela sua natureza reflexiva e interpretativa, 
diferente da forma classificatória da ciência. [...] o ensaio valoriza 
aspectos relacionados às mudanças qualitativas que ocorrem nos objetos 
ou fenômenos analisados pelos ensaístas. [...] A forma como o ensaísta 
experimenta, especula e vivencia o objeto só se torna possível na 
compreensão qualitativa dele. Abre-se mão das simples classificações 
e quantificações que possam criar categorias generalizáveis para o 
entendimento humano compartilhado. [...] Sua lógica foge à racionalidade 
instrumental ou à calculabilidade do mundo moderno”.
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Partimos da necessidade de desconstruir a premissa 
fundada num certo ultrarrelativismo teórico, pretensa-
mente apaziguador entre estrutura e ação e, portanto, 
com tom conciliador acrítico e conformista. Não ne-
cessariamente funcionalista, mas em sua esteira, essa 
perspectiva conciliadora mais se encanta com o mundo 
atual do que nele se coloca como perspectiva crítica e 
transformadora.

Daí que é preciso lembrar que devemos não nos 
sujeitar aos imperativos teóricos que se encantam 
com o hibridismo e com a diversidade cultural. Deste 
modo, segundo Thompson (2002), não devemos nos 
cegar pelo espetáculo dessa diversidade cultural – ou 
da sociedade de consumo – a tal ponto que sejamos in-
capazes de perceber as desigualdades estruturadas da 
vida social.

Como alertou Cohn (1998), o grande desafio da 
primeira geração da teoria crítica foi ponderar acerca 
das “formas aparentemente mais inofensivas de con-
dução da vida no mundo contemporâneo [...] em busca 
do que nelas possa haver de regressivo” (COHN, 1998, 
p. 14). Nesse sentido, consumir, recrear e viajar não de-
vem ser vistos como tempos sociais livres dos impera-
tivos do mercado. Portanto, procuramos discutir o con-
sumo e o lazer a partir da perspectiva crítica da Escola 
de Frankfurt, não sucumbindo ao status quo teórico 
conciliador. Como destacou Horkheimer (1991, p. 67): 
“A interpretação feita pelo aparelho de propaganda e 
pela maioria não precisa ser, por isso, a melhor”. Passe-
mos adiante, para compreendermos o desenvolvimen-
to da sociedade de consumo desde meados do século 
XX e algumas de suas consequências mais visíveis hoje.
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A sociedAde de consumo e A promoção dos 
desejos de consumo

O consumo de massa serviu de referência privile-
giada para o desenvolvimento da sociedade de 

consumo. De meados do século XIX ao início do século 
XX tivemos um período de rápido crescimento e gran-
des transformações na produção e na vida cotidiana 
que reforçaram o aumento do consumo. Industrializa-
ção, produção em massa, urbanização, novos estilos de 
vida emergentes nas cidades e o avanço da publicidade 
cultivaram um ecossistema adequado para promover 
uma cultura de consumo. A formação das sociedades 
modernas permitiu o surgimento de novos modos de 
interação das pessoas com as mercadorias.

No modelo fordista (início do século XX), produ-
ção em massa, sociedade salarial e consumo estavam 
interligados e ancorados no princípio da abundância. 
No século XX, diz-se que na sociedade de consumo 
prevaleciam “o gozo imediato, a abundância de bens 
e serviços, a mercantilização do estilo de vida, o sur-
gimento de novas necessidades, a extensão das aspira-
ções” (LANGLOIS, 2002, p. 88).

Com o progresso tecnológico e a industrialização, 
há uma reorganização das relações entre trabalho e 
tempo livre, e o crescimento econômico passa a exi-
gir o esforço de todos, não apenas para produzir, mas 
também para consumir. Assim, uma lógica uniforme 
de consumo animada pelo desejo começaria no final do 
século XIX e chegaria a quase todos os grupos da socie-
dade – em nível global – no século XX, constituindo o 
que se convencionou chamar “sociedade do consumo”. 

Na década de 1950, o crédito e a publicidade foram 
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dois elementos sociologicamente importantes para 
caracterizar a sociedade de consumo. Nas décadas de 
1960 e 1970, era comum dizer sociedade de consumo 
de massa (BAUDRILLARD, 1985). Hoje já não se usa 
mais esse qualificador – “de massa” – quando se fala 
em sociedade de consumo, já que está subentendido.

Logo, um novo padrão de consumo se concretizou, 
e as mercadorias ganharam um valor crescente na vida 
diária das pessoas. O desejo passa a poder se expressar 
de diversas maneiras, e viver o hedonismo torna-se o 
principal anseio das pessoas construído pelos publici-
tários (BOUCHET, 2011). 

Como bem salientou Campbell (2001), o consumo 
não pode ser reduzido apenas ao apetite por um bem 
ou objeto, mas está ligado à “natureza insaciável das 
necessidades”, ao desejo sem fim que encontra sua fon-
te no prazer que os indivíduos experimentam com o 
objeto consumido. O consumo é, portanto, na socieda-
de de consumo, parte de uma lógica hedonista que não 
deve ser confundida com a lógica utilitária.

“O consumo é o conjunto de processos sociocultu-
rais em que se realizam a apropriação e os usos dos 
produtos” (CANCLINI, 1997, p. 53). Assim, consumir 
é um ato culturalmente inscrito, para além de ser um 
momento no ciclo de produção e reprodução social do 
capital. Consumir, então, tal como conhecemos hoje, 
não é algo natural do ser humano. “O consumidor foi 
um ser historicamente construído” (FONTENELLE, 
2017, p. 17), já que no século XX ele foi sendo guiado, 
principalmente pelo marketing, a um modo de vida 
pautado pelo consumo. Por isso, é possível afirmar que 
o fenômeno do consumo é uma porta de entrada para 
interpretar as sociedades capitalistas (HERPIN, 2001; 
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FONTENELLE, 2017).

A sociedade de consumo, no capitalismo, pode ser 
compreendida como uma sociedade organizada para 
a rápida circulação de mercadorias e serviços produ-
zidos industrialmente, em larga escala. Nessse sentido, 
o consumo dos bens e serviços está fortemente asso-
ciado a um estilo de vida pautado no valor simbóli-
co das coisas consumidas, ou seja, o valor simbólico é 
superior ao valor do uso do produto em si. É possível 
afirmar que a sociedade de consumo nasceu e se es-
tabeleceu entre as décadas de 1950 e 1980, a partir do 
pós-Segunda Guerra, nos Estados Unidos, junto com 
os shopping centers, o cartão de crédito e a populariza-
ção da televisão (PADILHA, 2006). Latouche (2001) 
aponta que a publicidade, a obsolescência programada 
e o crédito formam o tripé que sustenta a sociedade de 
consumo no capitalismo hoje. 

A cultura do consumo é anterior à sociedade de 
consumo, pois ela teria nascido no final do século XVIII 
(TASCHNER, 1997) ou no século XIX (FONTENELLE, 
2017), quando não apenas os bens, mas os símbolos 
desses bens se tornam desejados e acessíveis (TAS-
CHNER, 1997; ROCHA; FRID; CORBO, 2016; FONTE-
NELLE, 2017). Pode-se falar em sociedade de consumo 
quando, em uma sociedade capitalista de mercado, se 
produzem bens em larga escala e se estimula, por meio 
de estratégias publicitárias, a rápida aquisição desses 
bens de forma que a compra seja associada a uma das 
principais fontes de prazer e felicidade (DARRIBA; 
CASTRO, 1998).

Concordamos com Prioste (2016) em que podemos 
falar num “imperialismo mercadológico liberal” desde 
o século XVIII, quando o mercado começa a assumir 
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um papel preponderante na vida social e subjetiva. 
Desde então, o liberalismo econômico foi expandindo 
seus tentáculos para outros domínios da vida social (a 
semiótica, a simbólica e a economia psíquica). Mas é 
pela indústria cultural (século XX) que o mercado po-
tencializa seu processo ideológico e a lógica econômica 
do gozo aqui e agora (DUFOUR, 2008). Na chamada 
pós-modernidade, o mercado passa a ser a mediação, 
por excelência, que agencia as relações entre sujeito e 
sociedade, levando à grande ilusão de que o investi-
mento libidinal nos objetos de consumo garante a satis-
fação e a supressão de todas as nossas faltas. Haveria, 
então, um mal-estar do desejo (DUFOUR, 2008; PRIOS-
TE, 2016). 

Assim, supomos que na sociedade de consumo as 
compras não visam apenas satisfazer as necessidades 
básicas – ou seja, não têm apenas uma função utilitaris-
ta –, mas são motivadas por mecanismos associativos 
que atuam na subjetividade, campo de emoções e de-
sejos. Concordamos com Lacan (1973 apud BERNARD; 
DUMOULIN, 2019, p. 711) quando afirmou que “a 
exploração do desejo é a grande invenção do discurso 
capitalista”. Na perspectiva lacaniana, o sucesso do ca-
pitalismo aconteceu devido à sua maneira de explorar 
a estrutura psíquica do desejo – o que a sociedade de 
consumo faz com maestria, ao criar laços psicossociais 
entre sujeitos desejantes e a vontade de posse de obje-
tos (os quais passam a receber investimento libidinal)2. 

2 Para a psicanálise lacaniana, somos sujeitos desejantes justamente porque 
somos sujeitos faltosos desde o desamparo fundamental de nossa primeira 
infância. O desejo, para Lacan, é falta, é ausência de objeto. É apostar em 
algo independentemente desse algo existir. No núcleo do desejo, existe a 
falta, ou seja, só desejamos o que não temos. Nessa perspectiva, a falta é 
irremediável, embora a experiência da falta seja singular para cada um. 
Como não há completude humana possível, na perspectiva da psicanálise 
lacaniana, usamos estratégias para tentar nos salvar desse desamparo 
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O paradoxo presente aqui é que os sujeitos desejam 
preencher suas faltas ao mesmo tempo que não dese-
jam, porque “não somente o sujeito deseja, mas ele de-
seja, antes de tudo, poder continuar desejando” (BER-
NARD; DUMOULIN, 2019, p. 712). Por isso, os sujeitos 
nunca estarão totalmente satisfeitos pelo que o Outro 
(uma pessoa ou um objeto) lhe oferece. Nós somos su-
jeitos, então, sempre divididos entre o que precisamos 
e o que desejamos. Nesse paradoxo, os publicitários 
encontram um terreno muito fértil para lançarem mão 
de toda sorte de dispositivos a fim de jogar o jogo da 
“arte de vender”3.

Para discutir o desejo nas relações de consumo, 
Bouchet (2011) afirma que os seres humanos nunca 
experimentam uma necessidade de forma pura ou na-
tural, mas sempre em um contexto simbólico e cultu-
ral. É por isso que o desejo deve ser compreendido no 
contexto e no processo, nunca de forma isolada. Com 
pesquisas de sociologia, psicologia e psicanálise, no 
século XX, segundo Bouchet (2011, s.p.), “a natureza 
insaciável e social do desejo foi verdadeiramente per-
cebida e revelada nas várias formas de consumo mo-
derno. Tornou-se evidente que o desejo flui em todas 
as formas de consumo”. O autor salienta que os desejos 
são voláteis e operam sempre através do outro, através 

constitutivo do humano. Nunca vamos nos livrar 100% dele. Mas, como 
não sabemos disso, deixamo-nos, inconscientemente, seduzir pelas falsas 
promessas de que os objetos vão preencher nossas faltas e acabamos presos 
nessa teia complexa do desejo.
3 Para Lacan, primeiramente “a arte do bom vendedor é fazer alguém 
querer algo de que não precisa, para fazer com que ele peça” (BERNARD; 
DUMOULIN, 2019, p. 713). Depois disso, o bom vendedor deve persuadir 
o consumidor convencendo-o de que se ele não fizer a aquisição de tal 
objeto, ele lhe fará uma falta terrível. Além disso, o bom vendedor deverá 
ainda convencê-lo de que se ele não comprar o objeto, outra pessoa o 
fará. Este outro, então, terá aquilo que lhe falta e poderá se sentir superior 
(BERNARD; DUMOULIN, 2019). 
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das promessas e recompensas da sociedade, através 
da cultura. Assim, não é para ser “satisfeito”, é apenas 
para ser “movido”. Isso significa que “desejos estão 
sempre relacionados a outros desejos e, portanto, sem-
pre socialmente expressos” (BOUCHET, 2011, s.p.). O 
autor conclui mostrando como não se pode falar em 
desejo dos consumidores independentemente das re-
lações e interações sociais. Muitas vezes, os desejos são 
inconscientes e quase sempre interligados aos desejos 
dos outros. Ele diz que não faz sentido perguntar ao 
consumidor sobre os desejos que o movem, pois pode 
responder sobre suas necessidades, vontades ou aspi-
rações, mas nunca sobre o que o move, pois é o desejo 
de outras pessoas (BOUCHET, 2011).

A fim de compreender o consumo para além da 
sua função econômica mais pura, há que se considerar 
ainda o contexto cultural e simbólico no qual se criam 
e se cultivam os valores e símbolos que dão sentido ao 
consumo de bens e de serviços. Por isso, fala-se em cul-
tura do consumo ou numa lógica cultural que confere 
às pessoas todos os elementos necessários para distin-
guirem, classificarem e desejarem os bens de consumo. 

A publicidade, onipresente, tem papel central na 
criação e no desenvolvimento da cultura do consumo, 
bem como na promoção de uma ideologia que insinua 
a crença na centralidade do consumo para a existência 
humana. Ela atua diretamente na educação dos indiví-
duos para se tornarem consumidores (PRIOSTE, 2016; 
KURULTAY, 2020). 

Assim, uma das principais características da cha-
mada sociedade de consumo é que ela incentiva o 
consumo de bens para além do que é “necessário”, ou 
seja, trata-se de uma sociedade ancorada na cultura (e 
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nos hábitos) do consumo do supérfluo – ou daquilo 
que Veblen (1985) chamou de “consumo conspícuo” 
(supérfluos que têm a função de marcar uma distinção 
social). Para Bauman (2008) e Haug (1997), a criação 
de novas ou falsas necessidades é o motor da socieda-
de de consumo. Em Cohn (1998), trata-se do assédio 
sistemático de mercadorias (de “tudo” para “todos”) e 
da noção de que a produção de bens e cultura obedece 
prioritariamente a critérios administrativos de controle 
sobre os efeitos no receptor (capacidade de prescrição).

Logo, a sociedade de consumo é um tipo de socie-
dade capitalista que impõe uma organização social e 
cultural que tem o consumo como fulcral. “As pessoas 
são avaliadas, premiadas e penalizadas em função da 
sua presteza e exatidão de resposta aos apelos consu-
mistas” (SANTOS, 2014, p. 31). De certa forma, pode-
mos dizer que a sociedade de consumo produz bens 
tanto quanto produz consumidores e que estes, por 
sua vez, são mercantilizados, transformados em mer-
cadorias que também devem ser vendáveis aos outros. 
O consumo torna-se, então, uma via de inserção ou de 
exclusão social dos sujeitos-consumidores (BAUMAN, 
2008), sendo uma forma perversa de inclusão precária/
marginal/instável (MARTINS, 1997) e o grande funda-
mentalismo de nosso tempo (SANTOS, 2003).

Outra forma de caracterizar a sociedade de con-
sumo é observar que o tempo livre, nessa sociedade, 
é quase sempre ocupado com atividades associadas 
ao consumo de bens e de serviços (PADILHA, 2006). 
Ademais, vale assinalar que a sociedade de consumo 
é marcada por esbanjamento, abundância, excesso e 
desperdício (SANTOS, 2014). Como afirma Portilho 
(2005), a ideologia da abundância (típica da socieda-
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de de consumo estadunidense ou do American way of 
life) se contrapõe à ideologia do suficiente (típica das 
sociedades socialistas). Importa frisar que abundância, 
opulência e excesso geram o esgotamento de recursos 
naturais, um aumento de produção de resíduos e, con-
sequentemente, a destruição da natureza (MARQUES, 
2016; JAPPE, 2021). 

A sociedade de consumo também pode ser analisa-
da a partir da ideia de que oferece liberdade de escolha 
às pessoas. Então, a abundância da oferta de bens vem 
acompanhada da ideologia da liberdade e da democra-
cia, ou seja, tudo estaria disponível a todos e todos são 
empoderados enquanto consumidores. A liberdade de 
escolha vem acompanhada, obviamente, de uma varie-
dade de objetos que alcança todos os tipos de gostos – 
ainda que, paradoxalmente, a padronização dos gostos 
possa ser divulgada e desejada. Segundo Saren (2007), 
a liberdade de escolha é um dos princípios centrais do 
marketing, que precisa sempre oferecer abundância e 
excesso: os consumidores devem ser levados a querer 
cada vez mais, a precisar mais. Assim, o marketing gera 
sentimento de incompletude; não se pode consumir 
todo o excedente, nem materialmente nem simbolica-
mente. Saren (2007) reforça a ideia de que o papel do 
marketing é estimular desejos e a necessidade de fan-
tasias materializadas nas mercadorias e, longe da sa-
tisfação prometida das necessidades, o consumo acaba 
resultando na insatisfação dos consumidores, já que o 
mercado quase nunca vai poder satisfazê-los.

Retomando as características da sociedade de con-
sumo, parece importante lembrar que nela se valoriza 
demasiadamente o prazer: trata-se de uma sociedade 
que se sustenta numa cultura do hedonismo. Como 
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afirmou Santi (2005, p. 196), “em vez de buscar a sa-
tisfação [de necessidades], passa-se a buscar prazer”.

Alguns autores questionam a associação automá-
tica entre consumo, felicidade e prazer. Segundo Da-
vis (2011), o consumo ancora-se essencialmente num 
paradoxo fundamental: que a busca de cada vez mais 
felicidade e prazer, prometida pela aquisição de bens 
e serviços identificados como capazes de proporcionar 
essas qualidades, não resulta em satisfação, mas, pa-
radoxalmente, em infelicidade. Em suas palavras: “O 
consumismo prospera apenas enquanto consegue tor-
nar a insatisfação de seus membros – a infelicidade dos 
consumidores – o estado perpétuo de normalidade. As 
razões para isso parecem ser bastante explícitas” (DA-
VIS, 2011, s.p.). O que parece estar implícito nesse ra-
ciocínio é que a sociedade de consumo precisa vender 
a ideia de que consumir é uma atividade prazerosa que 
traz felicidade ao mesmo tempo que não pode efetiva-
mente satisfazer os consumidores sob pena de apagar 
a chama do novo desejo de compra. É preciso manter 
o vazio da falta nos consumidores para que eles preci-
sem sempre de algo mais, algo novo que a sociedade 
de consumo vai certamente oferecer (BRUNE, 1981).

Santos (2014, p. 35) também mostra que nem to-
dos os autores concordam que o consumo esteja auto-
maticamente associado à felicidade e cita alguns que 
encontraram em suas pesquisas associação negativa 
entre consumo e felicidade. Mas, apesar das ressalvas 
de alguns autores, como os que mencionamos acima, 
não é novidade alguma que a felicidade é prometida 
exaustivamente aos consumidores pelas publicidades 
e seus sucedâneos atuais. Por isso, talvez, fala-se que o 
consumo promete felicidade. Assim, além da liberdade 
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de escolha e do prazer associados ao consumo, é preci-
so incluir a felicidade, seja lá o que isso significa, como 
um valor intrínseco à cultura do consumo; afinal, não 
teria sentido, na sociedade de consumo, fazer associa-
ções do consumo com emoções negativas. Conforme 
afirmam Stewart, Morris e Grover (2007), a maioria 
dos profissionais de marketing, obviamente, procura 
casar seus produtos, comunicações e outros estímulos 
relevantes com emoções agradáveis e evitar emoções 
desagradáveis.

publicidAde e consumo: fetichismo e nArci-
sismo

Assumimos o pressuposto de que a publicidade 
(em suas diversas formas)4 não é meramente um 

espelho que reflete os valores da sociedade, mas é, no 
capitalismo, a principal ferramenta de formação de 
desejos e de estímulos para as compras na sociedade 
de consumo, tendo um poder ainda maior de influên-
cia sobre adolescentes e jovens. Apesar de ponderar, 
como fazem Elliot e Wattanasuwan (1998), que os con-
sumidores não aceitam passivamente as publicidades, 
mas atribuem subjetivamente significados e constroem 
suas próprias interpretações delas, é fato que, desde os 
anos 1950, o marketing cria, mantém e reproduz sonhos, 
gostos, aspirações, necessidades, identidades (ELLIOT; 
4 A publicidade pode estar em outdoor, revista, jornal, rádio, flyer, 
comercial da televisão, na forma de product placement (quando se 
coloca um produto ou uma marca no meio de um filme ou série), na fala 
de um influenciador digital, num e-mail dirigido ou pode aparecer em 
anúncios nas redes sociais ou quando se acessa alguma página na internet 
(por meio do sistema de cookies). Um cookie, no âmbito do protocolo 
de comunicação HTTP usado na internet, é um pequeno arquivo de 
computador ou pacote de dados enviados por um site de internet para o 
navegador do usuário, quando o utilizador visita o site. Cada vez que o 
usuário visita o site novamente, o navegador envia o cookie de volta para o 
servidor para notificar atividades prévias do usuário.
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WATTANASUWAN, 1998), desejos de consumo, mo-
ralidades, hedonismo e sistema de significados (SA-
REN, 2007). A publicidade é responsável tanto por 
criar como por difundir os símbolos que sustentam a 
cultura do consumo, como, por exemplo, a marca. Pu-
blicitários são uns dos principais arquitetos culturais 
de nossa época (SAREN, 2007). 

Os diferentes estilos de narrativas publicitárias 
existentes hoje no mundo, sob forte influência estadu-
nidense desde a década de 1950, fornecem as condições 
para que o consumo tenha significados e crie, no imagi-
nário coletivo, as referências para construirmos nosso 
modo de ser e existir. Entendemos, então, que as nar-
rativas publicitárias atuam, ao lado de outras institui-
ções sociais, como fornecedoras dos códigos culturais 
para que as pessoas consigam fazer a interpretação dos 
símbolos e, consequentemente, possam fazer ou não a 
partilha dos sentidos no imaginário coletivo.

Silverstone (1999 apud SANTOS, 2014, p. 100) afir-
mou que organizamos nossas vidas em torno do que 
nos dizem as mídias. Aprendemos como e o que con-
sumir por meio delas – a publicidade à frente. Hoje, o 
que desejamos comprar e o que compramos são, para a 
maioria de nós, resultados do que “aprendemos” com 
as mídias. Assim, as publicidades atuam pedagogica-
mente e, muitas vezes, inconscientemente em nossas 
mentes, aguçando desejos e nos confundindo sobre o 
que é necessário para viver. Estrategicamente, somos 
tão envolvidos nos valores da sociedade de consumo 
que poucos de nós sabemos identificar os limites, cada 
vez mais tênues, entre o que precisamos e o que que-
remos.

Como bem lembra Barber (2009), os profissionais 
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do marketing adoram dizer que não criam desejos e ne-
cessidades, mas apenas oferecem aos consumidores o 
que eles já desejam. “Não nos culpem, nós só damos às pes-
soas o que elas querem!” – é o que dizem os marqueteiros. 
E dizem mais: “As pessoas querem que digamos o que elas 
querem! Elas precisam que mostrem a elas o que precisam!” 
(BARBER, 2009, p. 325-326). Para além desse discurso 
apologético, a sociedade de consumo é responsável 
pela criação de desejos individuais, assim como de ne-
cessidades ilimitadas, ambos constituindo poderosos 
mecanismos de dominação social. A vida social moder-
na estabeleceu os motivos para comparação, competi-
ção, desigualdade e a necessidade de aprovação e ad-
miração dos outros. Necessidade e desejo começam a 
ser associados com posse, e o reconhecimento social se 
torna progressivamente dependente das coisas que as 
pessoas possuem. Com o capitalismo, necessidades so-
cialmente criadas se tornaram cada vez mais determin-
das pela moda e pelo olhar atento do público, gerando 
uma nova forma de tirania que pressiona os homens a 
validarem sua posição social por meio da propriedade 
privada (ROSALES, 2011, s.p.).

Essa ideia de que o capitalismo precisa criar novas 
(e falsas) necessidades está ancorada na teoria marxia-
na, que assevera que é difícil para os consumidores 
distinguirem o que são necessidades reais e o que são 
necessidades falsas5. Na lógica capitalista de expansão 
5 Num curto texto de 1942, Adorno (1999) explica que considera apenas 
uma aparência construída nas relações sociais da sociedade capitalista 
(que é uma sociedade de classes) essas distinções entre necessidades 
básicas e profundas, falsas ou verdadeiras, autênticas ou fictícias, boas 
ou más. Realça que não há nada de natural nas necessidades, visto que 
são socialmente mediadas. Ademais, diz que as necessidades não são 
estáticas e que a suposta fixidez é apenas uma aparência. As necessidades 
mudarão drasticamente, afirmou Adorno (1999, p. 167), “quando a 
produção for orientada incondicionalmente, ilimitadamente a satisfação 
das necessidades” e não para a satisfação do lucro dos capitalistas. Para 
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do mercado, os produtores precisam ganhar o controle 
das necessidades humanas e transformar necessidades 
em desejos. De acordo com o pensamento marxiano, 
a produção não visa apenas atender às necessidades 
vitais dos consumidores, mas, ao contrário, as mode-
lam de acordo com os interesses econômicos dos pro-
dutores. Como, no capitalismo, não há produção sem 
necessidades, quanto mais necessidades (reais e falsas) 
as pessoas tiverem, maior será a produção e mais lu-
cro os capitalistas terão. Para a acumulação de capital 
acontecer, em favor dos capitalistas, é preciso renovar 
constantemente as necessidades de consumo das pes-
soas (MARX, 2011, 2013; MARX; ENGELS, 2007). 

As falsas necessidades seriam, então, os desejos 
fabricados e, por outro lado, as necessidades reais 
são aquelas desprovidas ou independentes dos dese-
jos. Nessa lógica, satisfazer necessidades não neces-
sariamente é uma ação prazerosa, diferentemente de 
realizar um desejo. Assim, as falsas necessidades e os 
desejos são o que mais interessa aos publicitários, pois 
o campo do desejo é o campo da sedução, e a necessi-
dade torna-se apenas um atalho possível para atingir o 
prazer do desejo. Por exemplo, comer é uma necessi-
dade básica para sobrevivermos, mas, na sociedade de 
consumo, nossa fome é “trabalhada” diariamente para 
ser transformada em desejo de determinada comida e 
de determinada bebida. Comer, nas mãos dos publi-
citários, extrapola o nível da necessidade real e passa 
a ser uma fonte de desejo e, consequentemente, de 

ele, a demanda de produção apenas para a satisfação das necessidades 
pertence aos tempos pré-históricos. No capitalismo, o que temos é um 
mundo em que não se produz para as necessidades, mas para o lucro e 
para a afirmação da dominação, e no qual, portanto, a carência domina. Se 
a carência desaparecer – numa sociedade sem classes, pós-capitalista –, a 
relação necessidade/satisfação mudará.



Va
lqu

íria
 P

ad
ilh

a e
 Je

an
 H

en
riq

ue
 C

os
ta 

CADERNOS IHU IDEIAS Nº 346
INSTITUTO HUMANITAS UNISINOS – IHU

| 22 |

prazer. Então, os publicitários dizem que oferecem as 
opções de comidas e bebidas para satisfazerem nossa 
necessidade real de comer, quando, na verdade, estão 
usando essa necessidade apenas como um atalho para 
nos seduzir e oferecer comidas associadas com prazer 
– muitas vezes, este prazer vem associado ao consu-
mo de marcas de comida e bebida, como Coca-Cola ou 
McDonald’s. O campo das necessidades reais – não fa-
bricadas – é extremamente limitado para a infinita ga-
nância de acumulação das empresas. É preciso, então, 
expandir a oferta de bens e de serviços e associá-los aos 
valores hedonistas, sempre em nome da satisfação das 
necessidades. 

Moore (2011) explica que o conceito de “falsas 
necessidades” é mais recente e teria nascido no co-
meço do século XX no interior da teoria marxista, es-
pecialmente entre os estudiosos associados à Escola 
de Frankfurt, em resposta ao uso da publicidade e do 
marketing pela cultura de consumo para fabricar dese-
jo e demanda. Em seu famoso ensaio sobre a indústria 
cultural, Adorno e Horkheimer (1985) argumentaram 
que o rádio, o cinema e outras mídias de entretenimen-
to haviam colonizado o tempo de lazer com a mesma 
lógica capitalista de valor de troca que define o tempo 
de trabalho. A indústria cultural, que produz cultura 
em massa, provocaria, na concepção dos autores frank-
furtianos, uma mistificação das massas – o que pode-
ria ser perfeitamente compreendido como engodo das 
massas (ZUIN, 2014). Adorno e Horkheimer (1985) re-
conheceram que os trabalhadores, por causa de suas 
experiências de alienação e tédio no trabalho, precisam 
de distração e fantasia nos momentos de lazer. No en-
tanto, eles sustentaram que a indústria cultural nunca 
cumpre suas promessas de felicidade, mas engana seu 
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público ávido por prazer e produz apenas o mesmo 
tipo de conformidade padronizada e de uniformidade 
monótona que caracterizam o local de trabalho6.

Marcuse apresentou uma crítica à ideia de “falsas 
necessidades” no início do One-Dimensional Man, seu 
influente livro que encontrou audiência na década de 
1960. Marcuse (1997) definiu falsas necessidades como 
aquelas em que os indivíduos sobrepõem os interesses 
sociais por interesses particulares. A satisfação dessas 
falsas necessidades pode ser imediatamente gratifican-
te para os indivíduos, mas ela perpetua um processo 
de repressão social e psicológica que, em última aná-
lise, envolve tanto consumidores abastados quanto 
aqueles que trabalham para satisfazê-los.

Sassatelli (2007) explica que, antes dos anos 1950, 
as análises sociológicas sobre consumo não focavam no 
papel da mídia e da indústria cultural, pois entendiam 
os consumidores como soberanos. O consumo era vis-
to sociologicamente como marcador de diferenças ou 
afinidades entre os atores sociais. A partir dos anos 
1950, aparecem as teorias críticas (marxistas e autores 
da Escola de Frankfurt), que focaram no consumidor 
como “escravo” das mercadorias e como alguém que 
compra mais por indução do que por necessidade. Na 
perspectiva frankfurtiana, a indústria cultural é res-
ponsável pela homogeneização dos gostos dos consu-
midores, oferecendo produtos previsíveis. O mundo 
e as pessoas são administrados pelos imperativos de 
produtividade, e as necessidades dos consumidores 
são manipuladas (ADORNO; HORKHEIMER, 1985; 
MARCUSE, 1997; HORKHEIMER, 1991; HAUG, 1997). 

6 Para Adorno, o tempo livre tende em direção contrária à de seu próprio 
conceito, prolongando-se a não liberdade (ADORNO, 2002; COSTA et 
al., 2014).



Va
lqu

íria
 P

ad
ilh

a e
 Je

an
 H

en
riq

ue
 C

os
ta 

CADERNOS IHU IDEIAS Nº 346
INSTITUTO HUMANITAS UNISINOS – IHU

| 24 |

Para Sassatelli (2007), esses autores negam que os con-
sumidores podem ser ativos e criativos, o que não é to-
talmente verdade, já que Adorno e Horkheimer (1985) 
admitiam a existência de brechas7 de consciência entre 
os semiformados8.

Sassatelli (2007) menciona John Galbraith, Vance 
Packard e Christopher Lash como alguns dos mais 
importantes representantes da visão crítica nas déca-
das de 1950 a 1970, nos Estados Unidos – embora eles 
não sejam nem marxistas nem frankfurtianos, vale 
ressaltar. As teorias críticas tiveram o mérito, segundo 
Sassatelli (2007), de sublinhar que o consumo é uma 
atividade com importantes implicações políticas. Elas 
também mostraram como se relacionam produção e 
consumo e como a publicidade medeia essa relação. 
Qual seria o papel da publicidade nessa conversão de 
tudo em bens de consumo? As pessoas, principalmente 
os jovens, realmente não acreditam nos anúncios pu-
blicitários e, por isso, eles seriam falhos na sua função 
de persuasão? Ou, como sugeriu Kozinets (2002), seria 
impossível, na sociedade de mercado, escapar às in-
fluências do marketing? “O motor da publicidade é o 
estímulo à compra e adesão”, afirmou Rodrigues (2020, 
s/p). O que muda, ao longo do tempo, são as formas 
de produzir esse estímulo e adesão ao consumo. Por 
exemplo, atualmente boa parte dos jovens pode estar 
mais interessada nas redes sociais porque sente que 
existe certa personificação, diferentemente da televi-
são, que passa uma mensagem geral e igual para todo 
mundo. Pela internet, muitos jovens conseguem sele-
cionar uma gama de programas exatamente de acordo 

7 Sobretudo no texto “Tempo livre”, de 1969, quando Adorno (2002, 116) 
afirma que “os interesses reais do indivíduo ainda são suficientemente 
fortes para, dentro de certos limites, resistir à apreensão [Erfassung] total”.
8 O conceito de semiformação será discutido posteriormente.
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com seu gosto, por isso sentem que as redes sociais são 
mais direcionadas a eles e mais interessantes.

Barber (2009), Schor (2009) e Leonard (2011) trazem 
inúmeros exemplos, dados e pesquisas que eviden-
ciam como a publicidade atua deliberadamente para 
aumentar o número de consumidores, incluindo crian-
ças e adolescentes. Mostram que os anúncios publici-
tários ensinam a crianças e adultos o que é viver bem, 
ser cool, estar por dentro, ter sucesso, ser feliz. Produzir 
e consumir sempre foram atividades humanas de so-
brevivência. No entanto, como dito acima, a associação 
emocional entre possuir um tênis Adidas, comer no 
McDonald’s, usar um iPhone e ser feliz ultrapassa de 
longe o campo da sobrevivência para permanecer no 
campo do mimetismo de comportamento forjado no 
seio dos interesses da sociedade capitalista. Vale lem-
brar também que a sociedade de consumo cria vínculos 
emocionais fortes e positivos entre marcas, produtos 
e pessoas (BAUDRILLARD, 1985; BAUMAN, 2008; 
KLEIN, 2004; RANSOME, 2005; STEWART; MORRIS; 
GROVER, 2007). 

Concordamos com os autores da teoria crítica, ao 
incorporarem nas suas análises a crítica às ciências po-
sitivistas, que enxergam as relações sociais como natu-
rais e eternas, esquecendo-se de que elas “emergem do 
modo de produção em formas determinadas de socie-
dade” (HORKHEIMER, 1991, p. 123). Somos resulta-
do da história e da cultura tanto na maneira como nos 
apresentamos, nos vestimos, nos comportamos quanto 
na maneira como vemos, ouvimos e damos valor aos 
outros. Assim, o que vemos, desejamos e como vemos 
e desejamos não são fatos naturais (HORKHEIMER, 
1991). Inspirados por Türcke (2010), podemos deduzir 
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que os publicitários aperfeiçoam constantemente suas 
estratégias de sedução na sociedade de consumo, mol-
dando-se e moldando os interesses dos consumidores. 
Por acreditar nisso, sustentamos o pressuposto de que 
a publicidade é a principal estratégia de formação de 
gostos e desejos de consumo das pessoas.

Nas últimas décadas, parece não mais existir dis-
tinção de público-alvo para os publicitários. Crianças, 
jovens e adultos são igualmente consumidores em po-
tencial. Considerando que os especialistas descobriram 
que, para vender mais, as empresas devem investir em 
publicidades que causem no consumidor (1) sensação 
de narcisismo alimentado (eu me amo); (2) segurança 
emotiva (quero ser feliz e amado); (3) crença no mere-
cimento (eu mereço); (4) sentimento de inscrição na sua 
época (sou moderno e atual); (5) sentimento de poder 
(eu posso tudo); (6) sentimento de autenticidade (sou 
único) (BRUNE, 1981; KILBOURNE, 1999), parece evi-
dente o poder de persuasão das publicidades. 

Sustentamos que as estratégias de sedução que a 
sociedade de consumo empreende para modelar os 
desejos dos consumidores estão profundamente enrai-
zadas na lógica de funcionamento da sociedade capita-
lista, que tem a publicidade como sua espinha dorsal 
(ADORNO, 2001; BARBER, 2009; BRUNE, 1981; FON-
TENELLE, 2017; DUFOUR, 2008; HAUG, 1997; KIL-
BOURNE, 1999; MARCONDES FILHO, 1988; QUES-
SADA, 1999; SEVERIANO, 2007). “Enquanto tentamos 
pensar na persuasão publicitária como neutra, ela cer-
tamente está promovendo crenças e comportamentos 
que causam prejuízos significativos nos indivíduos, na 
família, na sociedade e no meio ambiente”, alerta Kil-
bourne (1999, p. 45). 
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Severiano (2007), numa análise com base teórica 
frankfurtiana, explica as relações entre publicidade 
e narcisismo na sociedade de consumo. Ela mostra 
como, de fato, nenhum objeto de consumo pode vir a 
satisfazer os desejos humanos, sob pena da derroca-
da desse sistema. Citando Adorno, a autora examina 
como funciona essa lógica oferta/frustração, na qual se 
estruturam as publicidades. As publicidades precisam 
alimentar constantemente esse motor da sociedade de 
consumo que consiste nos desejos excitados e sempre 
frustrados – trata-se da “economia da frustração dos 
desejos” (SEVERIANO, 2007, p. 206). Nesse sentido, 
os consumidores parecem aderir a um sistema em 
que precisam, constantemente e paradoxalmente, fa-
zer a “renúncia à felicidade”, como sugerem Adorno 
e Horkheimer (1985). Trata-se de uma cultura do estí-
mulo constante ao pré-prazer ou ao prazer preliminar, 
como bem analisam Türcke (2010) e Zuin (2013, 2014).

Como sugeriu Jappe (2006, 2021), o narcisismo 
tornou-se a forma psíquica dominante do capitalismo 
neoliberal e é um fenômeno mundial que tem profun-
das relações com a regressão psíquica e a desciviliza-
ção promovidas pelo capital. Para este autor, “o narci-
sismo é um dos traços característicos da forma-sujeito 
moderna” (JAPPE, 2021, p. 36). Apesar de o conceito de 
narcisismo ser polissêmico no interior dos debates psi-
canalíticos (desde Freud nos anos 1910 até hoje), con-
cordamos com Jappe (2021) de que ele se revela como 
compensação da nossa condição humana de impotên-
cia, travestindo-se de onipotência. Ele afirma:

[...] não ser bonito e ‘descolado’ o bastante, 
não ter êxito suficiente e ganhar pouco di-
nheiro, ter uns quilos a mais ou possuir um 
modelo de celular considerado obsoleto pode 
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suscitar no narcísico sentimentos de insufi-
ciência e de angústia pelo menos iguais aos 
remorsos que o superego clássico aflige. (JA-
PPE, 2021, p. 111)9

Jappe (2021, p. 137) explica como o difícil encontro da 
satisfação no amor e no trabalho – e, talvez, no próprio lazer 
– possibilitou ao capitalismo cercar as pessoas de “fantasias 
manufaturadas de gratificação total”, dificultando ainda mais 
aos narcisistas a definição das fronteiras entre o eu e o não 
eu. 

O sistema publicitário se encarrega de inserir valores 
da sociedade de consumo nas mercadorias, transformando 
objetos – que não possuem mais a finalidade de apenas satis-
fazer necessidades no âmbito da materialidade – em totens, 
ou seja, transformando o comum em sagrado ou em fantasia. 
Para Zamora (2009), referindo-se ao pensamento de Walter 
Benjamin, ocorre, na sociedade do consumo, uma empati-
zação dos sujeitos com a mercadoria. Não se trata mais de 
pensar o consumo material em si, pois o valor de uso do pro-
duto fica em segundo plano. Entra em cena a “aura alucina-
tória das mercadorias”, as quais são convertidas em objeto 
de desejo pelas qualidades subjetivas que conferem ao seu 
possuidor. “Daí à conversão dos sujeitos em mercadoria é 
um passo. Benjamin rastreia uma forma de conversão dos 
sujeitos em mercadoria que tem a ver com o fetichismo da 
mercadoria, com a aura alucinatória, com a experiência es-

9 Supereu ou superego – conceito criado por Sigmund Freud para designar 
uma das três instâncias psíquicas, juntamente com o eu (ego) e o isso (id). 
O supereu mergulha suas raízes no isso (id) e, de uma maneira implacável, 
exerce as funções de juiz em relação ao eu (ego). O superego seria uma 
dimensão inconsciente de repressão e censura do ego, um censor do ego 
criado pelas instâncias sociais e culturais. O superego, na teoria freudiana 
clássica, tornou-se, então, “a sede da auto-observação, o depositário 
da consciência moral, tornando-se, enfim, ‘o portador do ideal do eu, 
com o qual o eu se compara, ao qual ele aspira e do qual se esforça por 
atender a reivindicação de um aperfeiçoamento cada vez mais avançado’” 
(ROUDINESCO; PLON, 1998, p. 745).
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tética, cultural com a mercadoria, não material” (ZAMORA, 
2009, p. 34).

A sacralidade das mercadorias foi profundamente des-
vendada na teoria marxiana do fetichismo, da reificação e 
do estranhamento do ser social. Como bem salientou Netto 
(1981), não tem como separar reificação, fetichismo e aliena-
ção. O que costura esses conceitos é o trabalho na sua dimen-
são abstrata. Isso quer dizer que, para além do olhar pós-mo-
derno que se contenta com a aparência dos fenômenos, não 
há que se falar em primazia do consumo sobre o trabalho, 
como se o consumidor fosse o agente central da sociedade 
capitalista hoje. O estudo marxiano da mercadoria é um es-
tudo sobre o trabalho (abstrato), concebido como a célula do 
sistema econômico do capital. As coisas recebem uma cono-
tação fantasmagórica porque aparecem no mercado, enquan-
to mercadorias, como se não houvesse um trabalho humano 
por trás, na sua produção, como se existissem por feitiço – o 
que é conhecido como fetiche10. A sociedade capitalista de 
mercado obscurece a produção humana por trás das coisas. 

O fetichismo, em Marx, é uma espécie de disfarce do 
fato de a origem verdadeira do mais-valor residir unicamente 
no trabalho. A interpretação marxista mais geral do fetichis-
mo seria uma forma de “véu” e de armadilha, uma essência 
invisível do capitalismo que faz confundir a essência com 
a aparência do fenômeno (JAPPE, 2021). As relações entre 
pessoas (trabalhadores) são encobertas pelas relações entre 
coisas (mercadorias), como se as coisas pudessem existir 
sem as pessoas que as produziram, como se fossem criadas 
por magia e fossem autônomas, com vida própria. Assim se 
constitui a forma alienada das relações sociais no capitalis-

10 Türcke (2010, p. 199) explica que “fetiche” vem do português 
“feitiço” que, por sua vez, deriva do latim factitius, que significa 
“feito artificialmente”. Sobre o fetiche da mercadoria, ver também 
análises de Jappe (2006, 2021). 
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mo (NETTO, 1981). Ademais, as mercadorias não se ven-
dem sozinhas, precisando de consumidores para circularem. 
A mercadoria e o dinheiro são os verdadeiros sujeitos na 
sociedade capitalista em que o fetichismo da mercadoria do-
mina – já que nela um “verdadeiro sujeito humano” (JAPPE, 
2021, p. 34) não seria possível. 

Além disso, vale mencionar, como fez Grespan (2019), 
que o fetiche é também um poder que as mercadorias pos-
suem, no mundo capitalista, de fazer com que as pessoas 
corram atrás das coisas e vivam em função das coisas. Mas 
o fetiche não é apenas uma ilusão; é uma ilusão real, porque 
não se trata de ficção ou superstição, mas tem a ver com um 
conjunto de práticas reais. 

A publicidade, na sociedade capitalista, faz a ligação 
entre as esferas da produção e do consumo, interligando, 
assim, produtores e consumidores. Cabe à publicidade, em 
suas mais diversas formas, do século XVIII até a atualida-
de, disseminar mundo afora a naturalização dos princípios 
materialistas como estruturantes da existência humana. Dito 
de outra forma, ao nos atrair em direção às mercadorias, por 
meio de seus jogos de apelos e seduções, as publicidades 
criam e reproduzem os ideais de consumo na sociedade, mas 
ocultando, obviamente, o processo de produção e a concre-
tude dos valores de uso das coisas, porque precisa sacralizá-
-las. As publicidades, que se inscrevem na lógica dos desejos 
(SEVERIANO, 2007), se encarregam de conquistar nossas 
consciências pela fantasia (MARCONDES FILHO, 1988) e 
nos impringir o valor das marcas (KLEIN, 2004).

O referencial frankfurtiano é valioso para analisar esse 
tema porque, servindo-se tanto do marxismo quanto da psi-
canálise, consegue desvendar as ilusões da sociedade de con-
sumo e mostrar os efeitos psicossociais de uma sociedade 
reificada. Severiano (2007, p. 23), valendo-se desse referen-
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cial, analisa como a publicidade, enquanto “núcleo privile-
giado de produção simbólica contemporânea”, na “cultura 
do narcisismo”, cria as referências sociais que formam as 
subjetividades das pessoas.

Em 1979, Christopher Lasch escreveu A cultura do nar-
cisismo, livro em que, intercruzando psicanálise com uma 
dimensão cultural, analisa as tensões causadas pelos con-
flitos entre indivíduos e cultura, entre indivíduos e os ou-
tros. Depois da década de 1960, as pessoas começaram a ser 
“convidadas” a olhar para si próprias, cuidarem da sua saúde 
e superarem o medo do prazer. “O sentimento coletivo do-
minante é que se deve viver o momento presente e exclusi-
vamente para si” (SANTI, 2005, p. 176). O sujeito moderno 
tem que ser livre, ativo e autônomo. O narcisismo faz parte 
da constituição do eu de todas as pessoas em suas infâncias, 
mas diz respeito também a um modo de funcionamento pato-
lógico que explica as neuroses e psicoses. Elas se caracteri-
zariam, em termos gerais, por um recolhimento do interesse 
da pessoa com relação aos objetos externos e um fechamento 
no mundo interno. “Foi do estudo das psicoses que Freud 
derivou o conceito de narcisismo: toda a energia psíquica 
estaria voltada ao próprio eu” (SANTI, 2005, p. 181). Olhan-
do para a cultura estadunidense das décadas de 1950-1960, 
Lasch entende, segundo Santi (2005), que o narcisismo pa-
tológico informa sobre o narcisismo como fenômeno social; 
as mudanças ocorridas ao longo do século XX nessa mesma 
cultura são reconhecidas como causa do aumento de casos 
patológicos. Cada época criaria suas formas particulares de 
adoecimento que expressariam, de maneira exacerbada, as 
estruturas da organização social vigente. Jappe (2021) con-
corda com isso.

Por fim, na obra de Lasch aparece a questão da publici-
dade e do consumo como formas privilegiadas de realização 
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da cultura do narcisismo. Lasch data o nascimento do consu-
mo como cultura no início do século XX, mais recentemente 
com a prevalência do fordismo e da imagem paradigmática 
da indústria automobilística. Henry Ford, percebendo o po-
tencial de produção em massa, passou a criar mecanismos 
para o seu escoamento, e isso se fez pela transformação do 
trabalhador em consumidor. 

Santi (2005, p. 184) analisa a passagem de Lasch di-
zendo que a publicidade e o consumo se encontram como 
expressão e produção da subjetividade narcísica. “De um 
lado, há a superabundância de oferta de mercadorias que 
prometem felicidade, de outro, cidadãos perdendo suas re-
ferências e diante de um mundo complexo que não podem 
compreender e controlar” (SANTI, 2005, p. 185). A cultura 
do consumo impôs a troca do imperativo da renúncia do pra-
zer pelo imperativo “goze!”. “O gozo aparece hoje inicial-
mente como uma possibilidade e então passa a ser um dever. 
Aquele que não goza, deve estar doente” (idem, ibidem, p. 
185). A publicidade, nessa cultura do narcisismo, aprova a 
gratificação do impulso e torna insuportáveis a perda e o fra-
casso. Ela promete prazer e “prometer prazer, naturalmente, 
é aliar-se aos anseios de todos” (ibidem, p. 191).

Santi (2005, p. 200) finaliza explicando que “uma cul-
tura do narcisismo não é aquela na qual as referências só-
lidas acabam de se perder, mas aquela na qual a instabili-
dade de longa data torna-se insuportável e leva à busca de 
refúgios que possam parecer mais sólidos e seguros”. Para 
Zuin (2013, p. 142), analisando a cibercultura de hoje, o 
“narcisismo se propaga numa espécie de lastro de sobrevi-
vência psíquica na sociedade de relações e imagens cada 
vez mais espetaculares”. Nesse sentido, aderir ao desejo de 
onipotência narcísica pode ser a melhor forma de sobreviver 
psiquicamente nesse modelo de sociedade, que foi chamado 
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por Debord (1987) de “sociedade do espetáculo” e, mutatis 
mutandis, “sociedade excitada” por Türcke (2010). 

O paradoxo da massificação na sociedade de consu-
mo fica claro quando pensamos o significado da moda, por 
exemplo. A moda consegue criar uma uniformização ao mes-
mo tempo que faz cada um se sentir único. A publicidade 
vende, com a moda, uma personalização, uma identidade 
que colabora para o projeto moderno de singularização, de 
individualização. 

A sociedade de consumo tornou-se uma sociedade de 
adultos infantilizados, em que a juventude é exaltada, o en-
velhecimento aterroriza e o hiperconsumo surge com o poder 
de rejuvenescer infinitamente aquele que tende a viver novas 
experiências. “É um hedonismo perpétuo que alimenta o fre-
nesi das compras” (LIPOVETSKY, 2007, p. 70). 

Bauman (2008) e Lipovetsky (2007) já analisaram a 
proliferação de cirurgias plásticas e o crescimento da indús-
tria da beleza nas últimas décadas como sintomas do ethos 
do eterno presente que reina na sociedade de consumo. Os 
padrões mudam constantemente (a moda, os estilos de cor-
pos e de beleza, os critérios da fama etc.), mas o desejo de 
que o tempo pare e a juventude perdure para sempre nunca 
foi tão cultuado como agora. A juventude e um determinado 
padrão de beleza são também mercadorias na sociedade de 
consumo, bem como a ideologia da naturalização da abun-
dância e do excesso. Vivemos tempos de narcisismo cultua-
do (SEVERIANO, 2007; JAPPE, 2021) em que ver e ser vis-
to passa a ser a razão da existência social e do sentimento de 
pertença neste mundo (TÜRCKE, 2010; PRIOSTE, 2016).

Severiano (2007), quando analisa as relações entre nar-
cisismo e publicidade, relembra que a identificação entre 
sujeito e objeto remonta a um estágio psíquico de menori-
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dade, pois é na infância que existe um primado absoluto do 
objeto sobre o sujeito; é na infância que o bebê e a criança 
esperam dos adultos a total realização de seus sonhos e de-
sejos (o que, muitas vezes, ocorre por meio dos objetos) – é 
a individuação. No mundo administrado das mercadorias e 
da publicidade, idealizações e realidade se confundem, de 
modo que as pessoas acabam entendendo que o mundo se faz 
real apenas por meio dos “desejos regressivos de onipotência 
do consumidor” que estão, de fato, a serviço “dos interesses 
subjetivos do mercado multinacional” (SEVERIANO, 2007, 
p. 113).

A sociedade de consumo infantiliza (BARBER, 2009) 
quando, entre outras coisas, se estrutura num sistema publi-
citário que passa a ter uma função socializadora. A publici-
dade, desde o século XX, funda um novo ethos hedonista e 
lúdico que envolve os consumidores num mundo ideal de 
felicidade, prazeres, liberdade e de uma pseudorrealização 
pessoal. E faz isso tudo em forma de entretenimento e di-
versão. A vida boa é, assim, a vida alegre e divertida porque 
está cheia de mercadorias. Ocorre, também, nesta sociedade 
de consumo, que a realização da felicidade se dá na esfera 
do privado e das posses privadas e não na esfera do coletivo 
e do compartilhamento, reforçando nas pessoas, mais uma 
vez, um comportamento infantil, narcísico e egoico. 

contrA o discurso conciliAdor: lAzer, con-
sumo e semiformAção

Segundo Langlois (2002), a sociologia só começa a 
olhar para o consumo como objeto de análise cien-

tífica no século XX, principalmente em função das crí-
ticas negativas dadas ao consumo por autores como 
Veblen (em 1899), Simmel (em 1908) ou Goblot (em 
1925). Esses autores teriam mostrado o consumo de 
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bens como uma estratégia de distinção social e afirma-
ção de status social por parte da burguesia. Segundo 
Langlois (2002), isso, de certa forma, atrapalhou a so-
ciologia, pois houve mais denúncias sobre o consumo 
do que análises.

Neste sentido, Žižek (2003) já havia enfatizado a 
necessidade de não se reduzir a crítica sociológica a 
uma mera crítica cultural. Para ele, esse tipo de crítica 
– não dialética – tem sido feita até mesmo pelos “con-
servadores” da sociedade de consumo.

Desde 1959, quando Adorno usou o conceito de 
semiformação – Halbbildung – pela primeira vez no 
texto “Teoria da semiformação”, até hoje muito se tem 
investigado sobre os danos decorrentes da “conquista 
do espírito feita pelo caráter fetichista dos produtos da 
indústria cultural” (ZUIN; ZUIN, 2017, p. 421), consi-
derando as diferentes mediações sociais de cada época. 
Na época atual, faz-se imperativo olhar para as ofertas, 
apropriações e sentidos atribuídos às formas e aos con-
teúdos da cibercultura ou cultura digital. Essa cultura é 
gestada na “sociedade em que todas as relações sociais 
tendem a ser concretizadas através de telas e displays”, 
como afirmou Zuin (2014, p. 242).

Para compreender os processos semiformativos 
da contemporaneidade, é preciso retomar o conceito 
de semiformação (Halbbildung). É nesse contexto que 
se pode refletir sobre como ocorre a disseminação do 
pensamento e dos gostos padronizados, tal como ob-
servado na sociedade de consumo, no geral, e na cul-
tura digital ali cultivada e desenvolvida, em particular.

Na sociedade da cultura digital, tudo parece fa-
vorecer a criação de uma nova ontologia do ser, como 
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afirmou Türcke (2010), já que a existência das pessoas 
fica cada vez mais condicionada à quantidade de vezes 
que suas postagens são vistas, curtidas, comentadas e 
compartilhadas nas redes sociais, ou seja, “ser significa 
ser percebido” (ZUIN; ZUIN, 2017; TÜRCKE, 2010). 
Fala-se, então, de uma época em que as pessoas desen-
volvem um tipo de “compulsão a emitir” (TÜRCKE, 
2010), principalmente hoje, pelas redes sociais, no sen-
tido de que somente ao emitir-se, expor-se ou mostrar-
-se é que se consegue ser percebido. O uso de roupas 
de marcas também faz parte desse modus vivendi da 
“sociedade excitada”. Türcke (2010, p. 65) explica que 
a compulsão à emissão “corresponde à força de sucção 
do mercado sob condições microeletrônicas”. Trata-se 
de “estar ‘ligado’, em condições de emitir”.

Nesse contexto, as pessoas desenvolvem um novo 
tipo de vício, o “vício de consumo dos choques audio-
visuais”. Zuin e Zuin (2017, p. 428-429) explicam como 
isso faz sentido na teoria da nova ontologia do ser em 
Türcke (2010):

Se, há alguns anos atrás, as pessoas tinham 
contato com os choques audiovisuais apenas 
uma vez por semana, quando frequentavam 
as salas de cinema, e se tal experiência mudou 
radicalmente com a massificação da televisão, 
uma vez que o contato com as telas tornou-
-se diário, já na sociedade na cultura digital, 
o consumo de tais choques se torna ininter-
rupto. [...] Frente à oferta contínua de choques 
audiovisuais, que conseguem capturar por 
instantes a atenção dos que os consomem, 
dificilmente há o tempo necessário para que 
se reflita sobre o que está sendo consumido, 
haja vista que novos links “clamam” para que 
sejam imediatamente acessados.

Se os choques audiovisuais geraram a compulsão 
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de ver e ser visto na cultura digital, que tem nas telas 
seu maior alicerce, com a disseminação dos celulares e 
smartphones, desde o final dos anos 1990, estabelece-se 
definitivamente a infinitude de acessos a tais choques 
audiovisuais.

A compulsão e o vício gerados no contexto da cul-
tura digital, que remodelam a composição e a essência 
dos seres e modificam os códigos de percepção pelos 
outros e a velocidade com que se buscam novos estí-
mulos audiovisuais, são elementos constituintes da 
semiformação na atualidade, pois faltam às pessoas 
o tempo e a disposição para o pensamento crítico e a 
reflexão elaborada, os quais só são possíveis ao sujeito 
não adaptado, não formatado, não sujeitado. O semi-
formado gosta do pensamento estereotipado e até se 
orgulha de sua pseudoexistência e de sua falta de tem-
po para buscar compreender o sentido da vida social 
na qual existe de forma fragmentada. “A velocidade 
de composição e reposição das mercadorias ditas cul-
turais não é compatível com o tempo de maturação do 
raciocínio crítico” (ZUIN, 2014, p. 245). Ele se sente 
confortável sem passado e sem futuro, sem memória, 
vivendo o eterno presente da sua condição passiva e 
não autônoma diante do mundo. Na semiformação, 
“tem-se um estado de supremacia de informações efê-
meras e incrivelmente pontuais” (ZUIN, 2014, p. 245). 

Os sujeitos semiformados ou sujeitos sujeitados 
têm seus pensamentos reduzidos e moldados e, por-
tanto, suas consciências são reificadas (ADORNO; 
HORKHEIMER, 1985; MAAR, 2003; JAEHN, 2008; 
LOUREIRO, 2007; ZUIN; ZUIN, 2017). A indústria 
cultural “forma a consciência ao confirmar o mundo 
na ordem estabelecida” (MAAR, 2003, p. 464) e, as-
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sim, conduz grande parte das pessoas à acomodação 
e à adaptação, sem resistência. Nessa sociedade, os 
semiformados aderem porque percebem que só se 
destacam os que aderem. É, consciente ou inconscien-
temente, em nome de sua sobrevivência social, que os 
sujeitos recusam a resistência e aceitam, com “a frieza 
burguesa”11 necessária, se sujeitarem (ADORNO, 1993; 
MAAR, 2003).

Não é que os semiformados não tenham nunca 
momentos de consciência, como bem lembram Zuin e 
Zuin (2017); a questão é que, mesmo quando têm cons-
ciência do quanto sua existência pode estar aprisiona-
da e administrada, não desejam ou não sabem como 
sair dessa condição. Claro está que eles não podem sair 
da condição de semiformados sozinhos. Dentre vários 
fatores, é preciso haver uma conjuntura social e cul-
tural favorável e um sistema educacional interessado 
(PRIOSTE, 2016) e focado na libertação desses espíritos 
cooptados, o qual poderia até fazer uso das tecnologias 
digitais em prol da formação cultural (Bildung). O pa-
radoxo está no fato de que a semiformação só poderia 
ser superada com o desenvolvimento da capacidade 
de autorreflexão crítica nas pessoas que, antes de tudo, 
deveriam se debruçar sobre a sua própria condição de 
semiformados. 

Essa capacidade de autorreflexão crítica depen-
deria de um contexto educacional contra-hegemôni-
co, capaz de superar a semiformação. Contudo, para 
Mészáros (2008), os processos educacionais e os pro-
cessos de reprodução social estão intimamente ligados. 
Daí que reformas educacionais são inconcebíveis sem 
que haja a transformação estrutural do quadro social 
dominante. Logo, reformas educacionais dentro da 
11 Sobre o conceito de frieza burguesa, ver GRUSCHKA (2014). 
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ordem sociometabólica do capital impedem qualquer 
possibilidade de transformação social qualitativa. Para 
Mészáros (2008), a educação institucional serviu, prin-
cipalmente no último século, não só para fornecer os 
conhecimentos necessários à maquinaria produtiva 
para o sistema do capital, mas também para legitimar 
os interesses das classes dominantes. Essas determina-
ções gerais do capital afetam, portanto, profundamen-
te a educação. 

Mészáros (2008) analisa de forma indissociável 
tanto os elementos ideológicos do ajustamento do in-
divíduo à ordem social quanto as técnicas de controle 
e reprodução da ordem produtiva. “Uma das funções 
principais da educação formal nas nossas sociedades é 
produzir tanta conformidade ou ‘consenso’ quanto for 
capaz, a partir de dentro e por meio dos seus próprios 
limites institucionalizados e legalmente sancionados” 
(MÉSZÁROS, 2008, p. 45).

Como um pensador herdeiro da tradição de Marx, 
este autor entende que “romper com a lógica do capital 
na área da educação equivale, portanto, a substituir as 
formas onipresentes e profundamente enraizadas de 
internalização mistificadora por uma alternativa con-
creta abrangente” (MÉSZÁROS, 2008, p. 47). Assim, 
não há possibilidade de criação de uma educação crí-
tica e humanista dentro da ordem sociometabólica do 
capital. Qualquer ação pedagógica e qualquer reforma 
educacional, dentro deste quadro hegemônico, não 
passarão de ajustamentos reformistas.

Daí que diante de uma educação não emancipado-
ra, o consumo se torna mais que uma vital necessidade, 
sendo um tempo heterônomo, sobretudo no suposto 
tempo “livre”. Neste, o lazer se torna um tempo social 



Va
lqu

íria
 P

ad
ilh

a e
 Je

an
 H

en
riq

ue
 C

os
ta 

CADERNOS IHU IDEIAS Nº 346
INSTITUTO HUMANITAS UNISINOS – IHU

| 40 |

meramente formal, disponível para a reposição da for-
ça de trabalho e/ou para mais consumo, retroalimen-
tando a educação para o status quo.

Diversos autores (BAUMAN, 2008; BARBER, 2009; 
SCHOR, 2009; LEONARD, 2011; KILBOURNE, 1999) 
discutem como os anúncios publicitários ensinam as 
pessoas a serem felizes e serem belas. Não obstante, 
acreditar na heteronomia exercida pela publicidade 
não significa dizer que as pessoas sejam totalmente 
passivas e manipuláveis. É preciso compreender dia-
leticamente a existência de brechas que permitem aos 
sujeitos algum grau de autonomia e de consciência nos 
seus desejos de consumo. Afirmar isso não significa ne-
gar o fato de que a alienação dos desejos e a consciên-
cia da manipulação podem atuar concomitantemente e 
contraditoriamente na vida dos consumidores. 

considerAções finAis

Neste ensaio, ousamos problematizar acerca da so-
ciedade de consumo e algumas de suas questões 

mais imperativas impostas hoje ao fazer sociologia crí-
tica. Assim, recorrendo à teoria crítica e se esquivando 
de perspectivas metodológicas que aqui denominamos 
de discurso conciliador12, tecemos nossa elocução re-
afirmando a vitalidade do pensamento marxista – so-
bretudo aquele não ortodoxo – e abrindo mão de certo 
apaziguamento teórico entre dominação e resistência. 
Se a dialética exige e já pressupõe o momento da re-
sistência, não precisamos cair no encantamento de 
enxergar a vida cultural, a subjetividade humana, o 
cotidiano e as formas de sociabilidades como momen-
tos não determinados pelo modo de produção vigente. 
12 Colocamos neste conjunto de perspectivas teóricas as abordagens 
conservadoras, funcionalistas, positivistas, ditas pós-modernas etc. 
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Assim, o trabalho, o lazer e o consumo não podem ser 
dissociados da existência material e superestrutural 
que produzem suas realidades fenomênicas.

É evidente que não pretendemos problematizar o indi-
víduo que consome como um fenômeno apático, monolítico 
e passivo, incapaz de se entender como sujeito e questionar 
o mundo a sua volta. Não se trata disso. Contudo, distancia-
mo-nos daquelas perspectivas – tributárias dos mitos do pro-
gresso e do iluminismo – que concebem o indivíduo como 
autônomo e livre em suas escolhas. Por isso, optamos pelo 
pensar dialético que não suprime a resistência, não obstante 
focar sua atenção aos momentos determinados pelas estru-
turas.

Para além dessa polarização, visamos compreender a so-
ciedade de consumo como um momento histórico específico, 
fruto da expansão capitalista sobre o mundo do trabalho e 
sobre o tempo livre. O marketing, em geral, e hoje cada vez 
mais se utilizando dos progressos da neurociência, tornou-se 
a ferramenta para a gestão dessa empreitada rumo ao Éden 
moderno representado pelo shopping center, pela indústria 
da moda, da beleza, das viagens turísticas etc. A manipula-
ção ideológica, psíquica e libidinal se tornou a ferramenta 
hegemônica dessa fase do capitalismo toyotista, de curto 
prazo, efêmero, líquido.

Nestes termos, o capitalismo e seus gestores da ideo-
logia não demoraram em reforçar a imagem de um mundo 
novo, criativo, feliz e autônomo, no qual o consumidor é o 
cidadão e a cidadania se realiza no consumo. Infelizmente, 
nem toda ciência social é crítica o suficiente para se esquivar 
desse engodo. As teorias críticas, sobretudo marxistas, foram 
sendo e são taxadas de deterministas, reducionistas e econo-
micistas simplesmente por não sucumbirem a isto.
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Deste modo, eis o objetivo maior deste escrito: tratar 
o consumo e o que consumimos no tempo livre para além 
das aparências e da nervura ideológica. Daí que consumo, 
lazer e semiformação estão intimamente ligados e não po-
dem ser vistos independentes das relações concretas que os 
produzem e sustentam, de tal modo que o tempo “livre” se 
torna, nas sociedades capitalistas, um tempo privilegiado13 
para a reprodução da ordem dominante, seja recuperando o 
trabalhador para retornar ao trabalho, seja transformando-o 
em consumidor (PADILHA, 2000; ÓRIO, 2018). 

Almeida (2018, p. 58) sintetiza bem ao apontar que “o 
consumo na sociedade capitalista em que vivemos possui um 
caráter programado e orientado para atender os interesses do 
capital”. Assim sendo, concordamos com Ório (2018) quan-
do diz que o próprio consumo passa a ser identificado com o 
lazer no capitalismo contemporâneo, sendo o lazer captura-
do pelo consumo, transformando-se completamente em mer-
cadoria, “de modo que se torna cada vez mais complicado 
encontrar uma forma de lazer que não envolva uma relação 
de compra e venda” (ÓRIO, 2018, p. 82). Prontamente, o 
padrão de consumo e de vivência do lazer no período de re-
produção fordista foi substituído por um tipo de consumismo 
de curto prazo.

Inspirados por Bernard e Dumoulin (2019), sob uma óti-
ca psicanalista, fazemos uma instigante pergunta: como cada 
sujeito pode se corresponsabilizar por, ainda que inconscien-
temente, deixar que seus desejos sejam tão explorados pelo 
capitalismo? Numa ordem individual, como podemos forta-
lecer nosso “eu” para barrarmos os dispositivos de controle 
dos quais tratamos aqui? Num plano coletivo, inspirados 
por Jappe (2021), como poderemos nos libertar das relações 
sociais capitalistas que conseguiram transformar o narcisis-
mo e a regressão infantil em formas psíquicas dominantes? 
13 Privilegiado, porém, não determinante.
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Como saberemos descolonizar nosso imaginário para rein-
ventarmos a felicidade e a liberdade? Nos níveis individual e 
coletivo, parece-nos crucial e urgente, “tanto na teoria quan-
do na prática, conseguir desenredar os infinitos fios da me-
ada que leva os indivíduos a colaborar – em diversos graus 
– com o sistema que os oprime” (JAPPE, 2021, p. 301).
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